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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación pretende determinar la relación entre las estrategias 

competitivas y los canales de distribución internacional, obteniendo como población a 45 

personas, las cuales pertenecen al área de ventas y operaciones. Como muestra a 32 

trabajadores de la empresa Halema SAC, realizando una prueba piloto a la muestra misma. 

Se empleó como base las teorías sobre los autores de cada variable y como apoyo el uso de 

tesis, tanto nacionales como internacionales, las cuales se realizaron con objetivos similares 

al que se pretende llegar.  

Se hace uso de un método de recopilación de datos siendo este el cuestionario cuya técnica 

es la encuesta, el cual se conforma de 20 preguntas. El tipo de investigación fue aplicada, ya 

que se hizo uso de teorías y tesis presentadas. Posteriormente, este trabajo fue validado por 

el asesor principal y dos expertos en el tema del instrumento y con la validación obtenida se 

procedió a realizar dicha encuesta en el distrito del Callao. Mediante el uso del SPPS 24, se 

obtuvo como resultado 0.949, representando la confiabilidad del instrumento y preguntas, 

siendo adecuado para su aplicación a la muestra.  

Palabras clave: Relación, Estrategias competitivas, Canales de distribución internacional 
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ABSTRACT 

The aim of the following research is to determinate the relationship between competitive 

strategies and international distribution channels, obtaining as a population 45 people, who 

belong to sales and the operations area. As it shows 32 workers of the company Halema 

SAC, performing a pilot test to the sample itself. Theories about the authors of each variable 

were used as a basis and as a support the use of thesis nationals and internationals, which 

were carried out with objectives similar to the one intended to be achieved. 

A method of data collection is used being this the questionnaire whose technique is the 

survey, which is made up of 20 questions. The type of research was applied, as theories and 

thesis presented were made use. Subsequently, this work was validated by the Senior 

Advisor and two experts on the subject of the instrument and with the validation obtained, 

this survey was carried out in the District of Callao. Through the use of SPPS 24, 0.949 was 

obtained, representing the reliability of the instrument and questions being suitable for 

application to the sample. 

Keywords: Relationship, Competitive strategies,  international distribution channel 
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I. INTRODUCCIÓN

1.1.REALIDAD PROBLEMÁTICA 

Para que una empresa pueda permanecer en el mercado internacional es necesario que cuente 

con diferentes elementos que la hagan capaz de competir junto a las demás compañías.  Los 

medios o herramientas utilizadas para generar una ventaja sobre las otras dependerán de cada 

una, y son esos elementos lo que llamados también estrategias permitirán y determinarán el 

ciclo de vida de una empresa, marca, servicio o producto. Sin la capacidad de adaptación 

que deben poseer como necesidad será bastante difícil para una unidad de negocio 

permanecer en el mercado.  

A través de los años diversos personajes han tratado de determinar cuál es la mejor opción 

para el óptimo desarrollo y duración de un producto o servicio y como resultado se 

obtuvieron infinidades de estrategias que pueden ser empleadas según la situación. La 

importancia de estas radica en la influencia que tendrá sobre cada área del negocio y por 

ende sobre el consumidor final, pues, así como puede generar oportunidades también puede 

reducirlas. Es así como cada proceso debe ser estructurado con detalle con el fin de generar 

una ventaja sobre la empresa, pero también cumplir con lo que el cliente espera. Tal es el 

caso de la empresa AJC International, la cual es una distribuidora de productos cárnicos, 

mariscos y verduras que ha logrado posicionarse en más de 140 países como principal 

proveedor, esto es debido a un eficiente sistema logístico a través de lo que se conoce como 

canales de distribución. Estos canales están conformados por diversas organizaciones que 

sirven como nexo entre el productor y el consumidor final.  

Por otro lado, se encuentra San Fernando, reconocida distribuidora de carnes, embutidos, 

aves y huevos que también exporta a Bolivia, Colombia, Ecuador y Panamá. La cual, 

respondiendo a las necesidades de sus clientes, tiene una amplia variedad de sus productos. 

Una de sus principales ventajas es que dispone de su planta de incubación y procesamiento, 

lo que le permite tener mayor producción, cuentan con su planta de alimento, utiliza a 

minoristas, mayoristas y cuenta con sus propios puntos de venta también.  

Los canales de distribución desarrollan un papel fundamental en todo el proceso de venta de 

un producto. La selección de dichos canales y las estrategias competitivas que se 



2 

implementen les permitirá responder apropiadamente ante la demanda del mercado y tener 

ventaja sobre la competencia. Ya que el mercado es cada vez más dinámico, las empresas 

deben estar preparadas para todo. De acuerdo con un informe del INEI, en el año 2018, el 

volumen de las exportaciones creció un 11% en comparación con el año 2017. Los 

embarques de productos no tradicionales, con un 19,7% y los productos tradicionales con un 

8,5% avalan el incremento. Un informe presentado por el Minagri informa que en enero el 

2018, en cuanto a las importaciones, se registró un incremento del 14% en comparación a 

enero del 2017.  

Para esta investigación se consideró a la empresa Halema SAC, dedicada a la importación y 

distribución de productos cárnicos, porcinos y avícolas a nivel nacional. La cual ha estado 

presente en el mercado por más de 20 años. Cuenta con diversas plantas de procesamiento, 

su propia flota de transporte, además de su planta de almacenaje en frio. 

Sin embargo, aunque esta empresa se desarrolla en el mismo sector que AJC International y 

San Fernando, lo que la distingue de ellas es que carece de participación de mercado.  

Las estrategias empleadas por Halema y la red de distribución pueden ser factores que le 

dificulten crecer como empresa y ser más competitiva, para el caso de AJC International la 

característica principal es su eficiente sistema logístico y en cuanto a San Fernando, una de 

sus principales características es la diversificación de sus productos además de su inversión 

en innovación. Al enfocarnos en Halema, particularmente en esos dos aspectos, podemos 

decir que para poder competir contra dichas empresas y como estrategia de crecimiento, 

necesita mejorar en estos aspectos. Es así como el presente trabajo busca dar respuesta a la 

siguiente pregunta: 

¿Cómo se relacionan las estrategias competitivas con los canales de distribución 

internacional en la empresa Halema, Callao - 2019? 
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1.2. TRABAJOS PREVIOS  

1.2.1. Antecedentes Internacionales 

Lino (2014), en su investigación titulada “Estrategias de competitividad de las micro, 

pequeñas y medianas empresas vinícolas e la ruta del vino del valle de Guadalupe, Baja 

California, México” tesis para conseguir el doctorado en Ciencias Administrativas en la 

Universidad Autónoma de Baja California, México, la cual tuvo como finalidad describir y 

correlacionar las variables expuestas en el título. La metodología empleada fue de diseño no 

experimental-transversal, método hipotético-deductivo y nivel descriptivo-correlacional. 64 

empresas vinícolas de la región situadas dentro del municipio de Ensenada fueron las que se 

tomaron como población y muestra. La encuesta y el cuestionario se emplearon en esta 

investigación para la recopilación de datos. De acuerdo con la correlación de Spearman, se 

obtuvo 0.526, con un nivel de significancia de 0.000, rechazando la H0 y aceptando la H1 

en la que se establece que existe relación moderada entre las estrategias de competitividad y 

la competitividad de las micro, pequeñas y medianas empresas vinícolas de la ruta del vino 

del valle de Guadalupe.    

Villarreal Solís, F. M; Gómez Romero & Villarreal Solís, M. D. (2014) en su investigación 

titulada “La Cultura Organizacional y las Estrategias Competitivas en la industria de 

celulosa, cartón y papel en México” artículo científico perteneciente a la revista AD-

Minister. Los autores indicaron que su meta principal era examinar la correlación entre las 

variables de estudio. La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo, método 

hipotético-deductivo y nivel correlacional. Para la obtención de datos, se empleó la encuesta 

y el cuestionario. De acuerdo con la correlación de Pearson empleada, se obtuvo un 

coeficiente de correlación de 0.850, con un nivel de significancia de 0.000, rechazando la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna en la que se expone la existencia de la relación 

entre la variable uno y dos del trabajo en mención. Los autores concluyen el informe 

indicando que, para el tipo de empresas mencionadas a lo largo del estudio, la estrategia de 

precios es las que más conveniente sería, siguiendo la lógica de la comercialización. Sin 

embargo, luego de la investigación, la más usada por las empresas fue la estrategia de 

diferenciación. 

Sun, Gomez, Chaddad y Ross (2014), en su investigación titulada “Distribution Channel 

Choices of Wineries in Emerging Cool Climate Regions” artículo publicado en la revista 
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Agricultural and Resource Economics Review, su objetivo principal fue examinar los 

factores que influyen en las opciones de los canales de distribución realizadas por operadores 

de bodegas de vino en regiones emergentes. La metodología empleada fue de método 

hipotético-deductivo, de diseño no experimental-transversal, de enfoque cuantitativo, tipo 

aplicada y nivel explicativo-causal. La población estuvo compuesta operadores de bodegas 

de vino ubicadas en Michigan, Missouri y Nueva York, siendo un total de 437 empresas, 

teniendo como muestra final a 73 de ellas. La técnica para la obtener la información se 

recopilaron datos mediante la encuesta y el cuestionario. Como principales resultados se 

obtuvo para P el valor de 0.05, aceptando la primera hipótesis la cual tuvo como resultado 

0.860. El coeficiente en la variable independiente para el número de años en que una bodega 

ha estado operando, es negativo y estadísticamente significativo para las salas de degustación 

y positivo y estadísticamente significativo para los otros tres canales de distribución. Los 

resultados indican que el porcentaje de ventas de las salas de degustación es un 4% más 

pequeño para una bodega que es diez años mayor que la media de la muestra en comparación 

con una bodega de edad media. Esto es consistente con la primera hipótesis, las bodegas más 

nuevas obtienen una mayor proporción de ventas en las salas de degustación. Los autores 

concluyen la investigación indicando que existe una fuerte influencia sobre las opciones a 

considerar al elegir un canal de distribución que va de la mano con el tiempo de antigüedad 

que posee una bodega de vino.  

Ouma y Oloko (2015), en su investigación titulada “The relationship between Porter’s 

Generic Strategies and Competitive Advantage. A Case of study of bus companies plying 

the Kisumu-Nairobi route, Kenya”, publicado en la Revista Internacional de Economía, 

Comercio y Gestión, Reino Unido. El propósito de esta investigación fue el de determinar 

relación entre las estrategias genéricas d Porter y la ventaja competitiva adoptadas por las 

compañías de autobuses que navegan por Kisumu, ruta de Nairobi. La metodología fue de 

enfoque cuantitativo, tipo aplicada y nivel descriptivo - correlacional. Los individuos que 

formaron parte de este trabajo fueron 28 compañías de autobuses que recorren la ruta de 

Kisumu, dado que en la investigación se realizó un censo que cubrió a toda la población, es 

decir a 56 personas, no se requirió muestreo. Para obtener los datos de la investigación se 

manejó la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado los gerentes de operaciones 

y los gerentes de rutas de las compañías de autobuses. Como principales resultados se obtuvo 

que solo el 32,1% de los autobuses que recorren dicha ruta ha implementado las estrategias 
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genéricas de Porter, mientras que el 67,9% aun no lo ha hecho.  Se estableció que existe una 

fuerte conexión entre las estrategias genéricas de Porter y la ventaja competitiva cuyo 

coeficiente fue de 0.884. 

Bouzada & De Mezquita (2018), en su investigación titulada “Os Quatro P’s de Marketing 

e seu Alinhamento com as Estratégias Genéricas de Competição”, publicada en la revista 

FSA, Rio de Janeiro, realizada con el fin de asegurar una relación entre las decisiones de 

marketing tomadas y las estrategias comercial genéricas. Con respecto al marco 

metodológico se encontró que fue de diseño no experimental – transversal, método 

hipotético-deductivo y cuantitativa. Se hizo uso de las decisiones tomadas por estudiantes 

del curso de marketing de la fundación Getúlio Vargas al aplicar los juegos de negocios, 

para este caso el juego utilizado se llama Enteprise y se aplicó a quince ciudades brasileñas 

diferentes.  Este estudio se limitó a un análisis cuantitativo de las decisiones de estos 

alumnos. A partir de esto, 7 empresas fueron las participantes para este estudio tomadas 

como población y muestra. Se pudo recolectar la información mediante la observación y la 

recolección de datos. De acuerdo con la estadística inferencial empleada se obtuvo una 

correlación de 0.89 con un nivel de significancia menor a 0.005 obtenida de las empresas 

participantes, considerando todas las aplicaciones mostrando que existe correlación entre las 

estrategias genéricas utilizadas y las cuatro P del marketing. Los autores concluyen la 

investigación indicando que la implementación de las estrategias competitivas como las 

estrategias de marketing pueden facilitar y aumentar el desempeño de las empresas. 

1.2.2. Antecedentes Nacionales 

Camacho (2019), en su trabajo “Estrategia competitiva y financiación a corto plazo de las 

Mypes de la ciudad de huacho, año 2017” investigación para obtener el grado académico en 

finanzas de la Universidad Nacional Federico Villareal, Lima, Perú, cuya intención fue 

comprobar el vínculo que existe entre la estrategia competitiva y la financiación a corto plazo 

en las unidades de estudio. El diseño no experimental transversal, enfoque cuantitativo y 

nivel correlacional caracteriza este trabajo. El grupo de personas que fueron estudiados 

estuvo compuesto por 21 mypes de la ciudad de Huacho y la muestra, conformada por los 

representantes legales de las 21 mypes. La observación y la encuesta fueron necesarios para 

poder obtener la información.  Con respecto al instrumento utilizado fue el cuestionario. De 
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acuerdo con la estadística inferencial de Spearman empleada, se obtuvo como resultado 

0.860, con un nivel de significancia de 0.000, rechazando la H0 y aceptando la H1 en la que 

se afirma el nexo entre la primera y segunda variable del trabajo de investigación. 

Venegas (2017), en su investigación titulada “El canal de distribución y la decisión de 

compra de la marca Campomar en los consumidores de 25 a 29 años, Los Olivos - 2016” 

estudio para conseguir la licenciatura en marketing y dirección de empresas de la universidad 

Cesar Vallejo, Lima, Perú. La autora instauró como meta exponer la correlación entre el 

canal de distribución y la decisión de compra de la marca Campomar. La metodología 

manejada fue de diseño no experimental- transversal, de nivel correlacional. Los 

participantes para esta investigación lo conformaron los consumidores de la municipalidad 

de Los Olivos siendo 214 personas, 138 personas conformaron la muestra. Con respecto a la 

técnica e instrumento empleados, fueron la encuesta y el cuestionario respectivamente. De 

acuerdo con la estadística inferencial de Spearman utilizada, se obtuvo un nivel de 

significancia de 0.000 y una correlación de 0.705 entre las variables. Por lo tanto, se puede 

concluir que existe un vínculo entre la variable canal de distribución y decisión de compra. 

Villano (2015), en su investigación “Estrategias competitivas y su relación con el 

posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015”, tesis 

para conseguir la licenciatura en Administración de empresas de la Universidad Nacional 

José María Arguedas, Andahuaylas, Lima, Perú, tuvo como objetivo principal determinar el 

vínculo existente entre la estrategia competitiva y el posicionamiento. La metodología 

empleada fue de diseño no experimental - sustancial, de un enfoque cuantitativo y de nivel 

descriptivo-correlacional. Los participantes para esta investigación estuvieron compuestos 

por los usuarios de las escuelas de conductores, varones de entre 18 a 65 años, se obtuvo 

alrededor de 2016 personas, de las cuales resultaron 323 personas como muestra. Para 

conseguir los datos se encuestaron mediante un cuestionario a los participantes. Los 

principales resultados mostraron que, utilizando la estadística de Spearman, se obtuvo un 

resultado de 0,510 con un valor de significancia menor a 0.05, rechazando la H₀, aceptando 

la H1 en la que se establece que existe una relación positiva moderada entre ambas variables. 

Curay (2017), en su investigación titulada “Estrategia de diferenciación y posicionamiento 

de Claro, en las líneas Postpago de los Usuarios – Trabajadores del Call Center MDY, 
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Callao, 2016” investigación desarrollada para la obtención de licenciatura en Marketing y 

dirección de empresas de la Universidad de Cesar Vallejo, Lima - Perú. La intención del 

autor era definir la correlación entre la estrategia de diferenciación con el posicionamiento 

en las líneas Postpago. La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo, método 

hipotético - deductivo, de diseño no experimental – transversal y nivel descriptivo - 

correlacional. Con respecto a la población estuvo formada por 400 personas entre usuarios 

y trabajadores. Para la muestra, se delimitó a 196 clientes que trabajaban en el Centro De 

Atención Telefónica. La entrevista y el cuestionario fueron empleados como técnica e 

instrumento respectivamente. Como principales resultados y de acuerdo con la estadística 

inferencial de Spearman, se obtuvo 0.774, con un nivel de significancia de 0.000, rechazando 

la H₀ y aceptando la H1, la cual indica la relación existente entre la estrategia de 

diferenciación y el posicionamiento de la empresa Claro. 

Oseda et. al. (2018) en su investigación titulada “Estrategias competitivas de Michael Porter 

en las Mypes de prendas de alpaca y la exportación de Junín” artículo publicado en la revista 

Cultura Viva Amazónica, cuyo objetivo fue comprobar la influencia de las estrategias 

genéricas de Porter en las micro y pequeñas empresas que pertenecen al sector textil en la 

región de Junín. La metodología empleada en esta investigación fue de enfoque cuantitativo, 

método hipotético- deductivo, nivel explicativo - causal. La población estuvo conformada 

por 5 mypes como sujeto de estudio, al igual que la muestra. Para la técnica y recopilación 

de datos fueron la observación y la encuesta, y el instrumento el cuestionario. Como 

principales resultados se obtuvo un nivel de confianza del 95% y un valor de t de 2.13, 

aceptando la hipótesis alterna cuyo valor es de 2.86. Los autores concluyeron la 

investigación indicando que se determinó una influencia significativa entre las estrategias 

competitivas en la exportación de ropa ya que los resultados mostraron que las ventas se 

incrementaron en un 197%, la calidad de la ropa en un 19% y se incrementó el empleo en 

un 62%. 



8 

1.3. TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA   

1.3.1. Variable uno: Estrategias Competitivas 

Con respecto a esta variable se adjuntan teorías sobre Estrategias competitivas por expertos 

en el tema: 

Según López (2017), la estrategia competitiva nace a causa del entorno de la empresa y que 

en base a eso se crean lineamientos lo cuales dicha entidad puede usar para competir dentro 

del mismo entorno. El liderazgo en costos le permitirá crear una estrategia de precios bajos 

con los que pueda competir atrayendo más la atención de su cliente y la diferenciación de 

productos lo que las caracterizará y hará que se distingan o resalte entre las demás empresas 

(parr. 1) 

Para este autor, las estrategias competitivas nacen como respuesta al entorno de las empresas 

en el mercado. Las acciones que tomarán le permitirán atraer al consumidor final y crear una 

ventaja sobre las demás empresas, generando un rendimiento mayor.  

Liu y Tsaur (2014, citado en Zheng et. al. 2018) indican que las estrategias competitivas 

sirven para evaluar y definir el nicho de supervivencia empresarial, establecer y mantener 

una ventaja competitiva para el éxito corporativo. Las definen como una serie de actividades 

para lograr los objetivos de la empresa y que se utilizan como orientación en la asignación 

de recursos para formar una empresa. 

Los autores describen las estrategias competitivas como las que influyen en el entorno 

corporativo de la empresa. También mencionan el papel que desarrollan en una entidad al 

ser utilizadas como herramientas para el desarrollo de esta. 

Porter (2015) define la estrategia competitiva como actos ofensivos o defensivos que la 

empresa toma y cuyo objetivo es poder hacer frente a las cinco fuerzas competitivas, de 

manera que, dependiendo de la estrategia utilizada, le ayude significativamente a obtener 

una posición privilegiada frente a las demás empresas dentro del mercado. Para Porter, el 

liderazgo en costos, la diferenciación y segmentación son las tres estrategias básicas para 

seguir para poder llegar a obtener un beneficio sobre lo que se invirtió (parr. 1) 
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Para Porter la estrategia competitiva permite, a quienes la implementan, obtener una posición 

favorable frente a otras empresas y dependiendo de cómo se utilicen pueden obtener una 

mayor ventaja.  Poner en práctica estas estrategias les atribuye a las industrias la 

característica de ser más versátiles, de esta manera pueden sacar mayor provecho y obtener 

un mejor rendimiento.  

La presente investigación tomará como referencia el concepto definido por Porter, ya que 

proporciona una definición precisa para la variable Estrategias competitivas y a través de 

tres dimensiones: Liderazgo en costos, diferenciación de producto y segmentación de 

mercado, podré diseñar el instrumento de medición.  

TEORÍA: 

Según Porter (2015), “El objetivo de la estrategia competitiva de una unidad de negocios 

consiste en establecer una posición en el sector industrial en donde se defienda mejor en 

contra de esas fuerzas o influya en ellas para sacarle provecho” (parr.1).  De acuerdo con lo 

anterior, la teoría que se escogió para la variable uno fue la teoría de las Estrategias 

competitivas cuyo autor es Michael Porter. Según Porter, a través de los conceptos 

plasmados podemos entender que la ventaja competitiva son métodos utilizados por las 

unidades de negocio para mejorar su posición en el mercado. Sin embargo, estas deben ser 

de acuerdo con su situación actual y analizando su entorno, pues depende mucho el éxito 

que estas puedan tener o no frente a sus competidores. Incluso luego de aplicarlas, los 

resultados se verán reflejados en el consumidor final, pues serán ellos el receptor final. 

Asimismo, es fundamental determinar la estructura de la organización misma para poder 

delimitar las estrategias que están a su alcance. 
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1.3.2. Variable 2: Canales de distribución internacional 

Con respecto a esta variable se adjuntan teorías sobre Canales de distribución internacional 

por expertos en el tema: 

Para Messaoud (2015), un canal de distribución es el recorrido que atraviesa un producto 

desde el productor al consumidor. Hoy en día existen en diferentes longitudes. El canal de 

distribución directo es la forma más corta y directa de la distribución, el cual se ha vuelto 

más común desde la llegada de la tecnología. El canal directo describe el acto de vender sin 

la ayuda de un distribuidor. [...] En un canal de distribución indirecto (tradicional) hay 

distribuidores generales entre la compañía y el consumidor. Describe la relación indirecta 

que existe y como el producto será vendido por minoristas y mayoristas (p. 4). 

El canal de distribución es el recorrido por el cual el producto atraviesa desde el productor 

hasta llegar al consumidor final, durante todo ese proceso pueden intervenir una serie de 

organizaciones que funcionan como nexo y trabajan en conjunto con el fin de distribuir el 

producto, la longitud de la cadena dependerá de cuantas organizaciones intervengan durante 

todo este proceso.  

(Dimitrova & Rosenbloom, 2010; Bellin, 2015; Young & Merritt, 2013, citados en Berselli 

et. al, 2018) explica que los canales de distribución juegan un rol importante dentro de la 

organización de las empresas. Los definen como las herramientas que permiten la 

planificación del camino que recorre el producto para cumplir con los objetivos a los que se 

quiere llegar. Sin embargo, el rendimiento de los canales escogidos dependerá mucho de 

ciertos factores como el mercado potencial, la competencia, el ciclo de vida del producto, 

entre otros (p. 612).  

Para Sánchez (2016), los canales de distribución internacional son un factor clave para el 

posicionamiento de mercado, los cuales son fundamentales en las estrategias de 

mercadotecnia. Dentro de estos canales influye mucho la reputación de los intermediarios 

que intervengan dentro de la cadena (p.12). 
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Los autores mencionados anteriormente atribuyen un significado desde una perspectiva 

diferente. Ellos se centran en los componentes que influyen en el desempeño de los canales 

escogidos, los cuales determinaran el éxito o fracaso con respecto al cliente.  

La presente investigación tomará como referencia el concepto definido por Sánchez, ya que 

proporciona una definición precisa para la variable Canales de distribución internacional y 

a través de tres dimensiones: Posicionamiento de mercado, estrategias de mercadotecnia e 

intermediarios, podré diseñar el instrumento de medición.  

TEORÍA: 

De acuerdo con Czinkota y Ronkainen (2008) citados en Acevedo et. Al. 2016 p.242), 

comentan que los canales de distribución brindan un nexo especial que conecta a productores 

y clientes. Estos nexos son organizaciones externas e internas que realizan diversas 

funciones. Estos se caracterizan por ser flexibles y adaptarse a la necesidad de mercado a 

largo y corto plazo (p. 414). De acuerdo con lo anterior, la teoría escogida para la variable 

dos es la denominada Marketing Internacional por Michael Czinkota e ilkka Ronkainen, 

quien menciona que dependerá mucho la forma en que se empleen los canales de distribución 

para generar o aportar un valor al producto o servicio que la empresa brinda, de esta manera 

se podrá llegar al mercado meta y traerá consigo la posibilidad de establecer 

posicionamiento de mercado. Los canales de marketing influirán en las estrategias de 

mercadotecnia, dependiendo de cómo se manipulen, pueden crear una ventaja. Sin 

embargo, depende de los intermediarios, quienes son los principales participantes de todo 

este proceso. 

1.4. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.4.1. Problema General  

• ¿Existe relación entre las estrategias competitivas y los canales de distribución

internacional en la empresa Halema SAC?

1.4.2. Problemas específicos

• ¿Existe relación entre el liderazgo y los canales de distribución internacional en la

empresa Halema SAC?

• ¿Existe relación entre la diferenciación y los canales de distribución internacional en

la empresa Halema SAC?
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• ¿Existe relación entre la segmentación de mercado y los canales de distribución

internacional en la empresa Halema SAC?

1.5. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO  

Una investigación es útil por diferentes razones, ayudar a resolver un problema, a 

plantear una teoría o a formar nuevas interrogantes de investigación son alguna de ellas. 

De esta manera, se establecen criterios para valorar su utilidad. (Hernández et. Al., 2014, 

p. 40).

- Justificación teórica: toma como base diferentes investigaciones recopilada de

autores tanto nacionales como internacionales cuyo tema de investigación esté

relacionado de manera que se puedan contrastar los resultados conseguidos.

Adicionalmente, durante el desarrollo de este trabajo se pretende demostrar la

estrecha relación de las variables consideradas, que junto con lo mencionado

inicialmente apoye la teoría sobre las ventajas competitivas y los canales de

distribución.

- Justificación práctica: La presente investigación busca resaltar la importancia de

los canales de distribución escogidos por cada empresa que, junto con las estrategias

competitivas empleadas permitirán, a quienes las apliquen efectivamente, reducir los

tiempos de entrega de los productos además de reducir costos y elevar la calidad del

servicio.

- Justificación social: El desarrollo de la presente investigación pretende servir como

apoyo para futuras investigaciones a manera de antecedentes, además de brindar

breves conceptos de lo que estrategias competitivas y canales de distribución son,

factores fundamentales para el desarrollo de un negocio, sirviendo como base a

nuevos empresarios

- Justificación metodológica, para esta investigación y en cumplimiento con los

objetivos establecidos se utilizó un instrumento de medición, en este caso el
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cuestionario, el cual se aplicó a ambas variables, estrategias competitivas y canales 

de distribución internacional. 

1.6. HIPÓTESIS 

Para Sampieri, Fernández y Baptista (2014) las hipótesis son proposiciones utilizadas a 

manera de guías de un estudio, indicando lo que se pretende probar y definiéndose como una 

posible explicación a donde se quiere llegar (p. 104).   

1.6.1. Hipótesis General 

• Las estrategias competitivas se relacionan con los canales de distribución

internacional en la empresa Halema SAC.

1.6.2. Hipótesis Específicas

• El liderazgo en costos se relaciona con los canales de distribución internacional en la

empresa Halema SAC.

• La diferenciación se relaciona con los canales de distribución internacional en la

empresa Halema SAC.

• La segmentación de mercado se relaciona con los canales de distribución

internacional en la empresa Halema SAC.

1.7.OBJETIVOS  

1.7.1. Objetivo General 

• Determinar si existe relación entra las estrategias competitivas y los canales de

distribución internacional en la empresa Halema SAC.

1.7.2. Objetivos Específicos

• Determinar si existe relación entre el liderazgo en costos y los canales de distribución

internacional en la empresa Halema SAC.

• Determinar si existe relación entre la diferenciación y los canales de distribución

internacional en la empresa Halema SAC.

• Determinar si existe relación entre la segmentación de mercado y los canales de

distribución internacional en la empresa Halema SAC.
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II. MÉTODO

2.1. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. Enfoque de la investigación  

Este trabajo tiene un enfoque Cuantitativo pues según lo expuesto por Hernández et al. 

(2014) a través de la recopilación de datos basados en el análisis estadístico y numérico se 

pueden comprobar hipótesis determinando patrones de conducta y exponer teorías. (p.4)   

2.1.2. Método de la investigación  

El presente trabajo tiene un método Hipotético - Deductivo, ya que para Hernández et. al. 

(2014) las hipótesis planteadas pueden ser denegadas u objetadas y las conclusiones 

obtenidas serán contrastadas. (p. 104). 

2.1.3. Diseño de la investigación 

Se planteó un diseño No experimental - Transversal, ya que según Hernández et al. (2014), 

ninguna de las variables será manipuladas dentro del estudio, únicamente se analizaron y los 

datos serán recopilados en un determinado momento (p.152). 

2.1.4. Tipo de la investigación 

Este estudio es de tipo Aplicada, ya que según Lozada (2014) lo conocimientos teóricos 

obtenidos mediante la investigación básica se pueden transformar en conceptos que serán 

aplicados durante la investigación.  (p. 38). 

2.1.5. Nivel de la investigación 

La presente investigación abarca un nivel Descriptivo - correlacional pues para Hernández 

et. al. (2014) se busca detallar las características del grupo o fenómeno que se analice, 

además de examinar la relación entre las variables que se analicen. (p. 92). 
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2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN 

El presente estudio posee dos variables, la primera Estrategias competitivas” y la segunda 

“Canales de distribución Internacional”, las cuales serán definidas de forma conceptual 

2.2.1. Operacionalización de la variable uno 

- Variable 1: Estrategias competitivas

Definición conceptual 

Porter (2015) define la estrategia competitiva como actos ofensivos o defensivos que la 

empresa toma y cuyo objetivo es poder hacer frente a las cinco fuerzas competitivas, de 

manera que, dependiendo de la estrategia utilizada, le ayude significativamente a obtener 

una posición privilegiada frente a las demás empresas dentro del mercado. Para Porter, el 

liderazgo en costos, la diferenciación y segmentación son las tres estrategias básicas para 

seguir para poder llegar a obtener un beneficio sobre lo que se invirtió (parr. 1) 

Dimensión: Liderazgo en costos 

Para Alvarado (2016), las empresas se enfocan en la optimización de los procesos 

productivos y comercialización de los bienes o servicios a través de mejores prácticas para 

obtener así una reducción en sus costos (p. 26).  

Indicadores: 

Optimización de los procesos productivos 

Según Brecher y Özdemir (2016), la aplicación de procesos de fabricación altamente 

eficientes son la llave para garantizar rentabilidad futura de las industrias y producción en 

los países de altos salarios como Alemania (p. 748).  

Comercialización 

Según Basheer (2017) la comercialización es una forma de comunicación entre uno y los 

compradores con el objetivo de venderles el producto y/o servicio. Dar a conocer el valor 

del producto y/o servicio es un factor fundamental de este y cuyo propósito es inducir un 

cambio en el comportamiento del público al que uno se dirige (parr. 1). 
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Dimensión: Diferenciación 

Para Carvajal, D. Carvajal, A. Macías, Párraga (2018), la estrategia de diferenciación, para 

quienes la apliquen, busca sobresalir dentro del sector donde se desarrolle la empresa, 

especialmente sobre la calidad e innovación, elementos que son valorados por los clientes 

(p. 55).   

Indicadores: 

Innovación:  

Damanpour (1991, citado en Leal, Peris y Leal-Rodriguez, 2015) indica que en 

investigaciones previas se define el concepto de innovación como la creación, desarrollo e 

realización de nuevos productos, procesos y servicios (p. 14).  

Calidad: 

Mar (2013, citado en Mayabi 2018) explica que si las necesidades de los clientes no son 

satisfechas lo más probable es que cambien de opción. Por lo tanto, la implicancia de esto 

radica en que la calidad es medida por la habilidad de un bien o servicio de cumplir con las 

expectativas de cada consumidor (p. 2).  

Dimensión: Segmentación de mercado 

Shaw (1912, citado en Dietrich, Rundle-Thiele, Kubacki, 2016), describe la segmentación 

de mercado como la estrategia para delimitar niveles socioeconómicos de diferentes 

mercados para conocer mejor lo que los consumidores desean en lugar de los competidores 

(p. 2). 

Indicadores: 

Nivel Socioeconómico 

Akombi, Agh, Renzaho, Hall y Merom (2019), indican que los factores socioeconómicos 

determinan el alcance los alimentos, el acceso y el uso de los servicios médicos, así como 

también la exposición a una apropiada higiene y saneamiento (p. 2).  

Consumidores 

Es considerado normalmente como aquella persona que identifica una necesidad o deseo y 

busca un producto, lo compra y luego lo consume para satisfacer esta necesidad. Sin 
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embargo, en muchos casos muchos individuos pueden estar involucrados en esta cadena de 

eventos, son las empresas las que deben tener en cuenta a todos los individuos involucrados 

en este proceso (p. 11). 

2.2.2. Operacionalización de la variable dos 

- Variable dos: Canales de distribución internacional

Definición conceptual 

Para Sánchez (2016), los canales de distribución internacional son un factor clave para el 

posicionamiento de mercado, los cuales son fundamentales en las estrategias de 

mercadotecnia. Dentro de estos canales influye mucho la reputación de los intermediarios 

que intervengan dentro de la cadena (p.12). 

Dimensión: Posicionamiento de mercado 

Para Sánchez (2016), El posicionamiento de mercado dependerá mucho del valor agregado 

que las entidades involucradas le aportan al producto para así obtener una ventaja sobre la 

competencia (p. 11). 

Indicadores: 

Valor Agregado 

Según Manning (1997, citado en Sánchez 2016), Las compañías añaden valor a su producto 

a través de vendedores con más experiencia, el tipo de servicio que se le ofrece al cliente, 

entregas confiables, puntos estratégicos de venta, entre otros (p. 11). 

Competencia 

Para El-Muhtaseb (2018) incluso al enfocarse en una determinada región, un movimiento 

estratégico por parte de un solo competidor puede causar una serie de movimientos 

estratégicos no solo en el mercado de dicha región, sino que también afectaría a otros 

mercados e incluso tendría un impacto a nivel global (p. 170). 
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Dimensión:  Estrategias de Mercadotecnia 

Para Tracy (2015), las estrategias de mercadotecnia se basan en las estrategias de venta que 

serán utilizadas para el producto y las relaciones comerciales que se construyan a través de 

estas brindando a las empresas una cartera de clientes fidelizada (p. 6). 

Indicadores: 

Estrategias de venta 

Según Andzulis, Panagopoulos & Rapp (2012, citados en Dandison et. al. 2017), las 

estrategias de venta se pueden optimizar mediante el uso de las redes sociales, dependiendo 

de su implementación, pueden convertirse en el nexo entre el cliente y la organización. Esto 

crea valor y confianza para el cliente (p. 3). 

Relaciones Comerciales 

Para Jiang, Shiu, Hennenberg y Naude (2016) es la relación entre el comprador y vendedor, 

que podrá darse a largo plazo cuando alguno de los dos perciba que la calidad de la relación 

es alta, además de proporcionar beneficios por encima del intercambio de bienes y servicios 

(p.6). 

Dimensión: Intermediarios 

Sierra, Moreno y Silva (2015), se refieren a los intermediarios como toda organización 

empresarial que formará parte en la estructura de los canales de distribución para que el 

producto llegue al consumidor (p. 515). 

Indicadores: 

Organización empresarial 

Guiltinan et al. (1998, citado en Sierra et. al. 2015), indican que se consideran a aquellos 

participantes principales (mayoristas o minoristas) y participantes especializados (agentes 

de carga, empresas transportadoras, entre otros) que comercialicen el producto (p. 515). 

Estructura de los canales de distribución 

Para Sierra et. al. (2015), dicha estructura se establece tomando en cuenta las acciones que 

realizarán los participantes en los canales por encargo de los proveedores, la cantidad de 
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dichos participantes, lo que el cliente necesita y el nivel de servicio que se les brindará a 

través de estos (p. 516). 

2.2.3. Matriz de operacionalización 

- Variable uno: Estrategias competitivas

- Variable dos: Canales de distribución Internacional
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2.3.POBLACIÓN Y MUESTRA 

2.3.1. Población 

Para Hernández et. al. (2014), es el compuesto de todas las personas que cumplen con las 

descripciones que buscamos, una vez delimitada la unidad de muestreo se delimita la 

población. (p. 161). 

De acuerdo con los objetivos del trabajo, la población fue formada por los trabajadores de la 

empresa Halema, 50 trabajadores de Halema, quienes pertenecen al área de ventas y 

operaciones.  

2.3.2. Unidad de muestreo 

De la población, 35 personas fueron elegidas, las cuales reunían las características necesarias 

para la investigación. Estas son conformadas por los trabajadores de la empresa Halema, de 

18 a 50 años. Es así como Hernández et. al. (2014), define la unidad de muestreo como un 

pequeño grupo perteneciente al total de la población (p. 172). 

2.3.3. Muestra 

La muestra fue Probabilística Aleatoria Simple. Ya que según Hernández et. al. (2014) 

aquellos que pertenecen a la población cuentan con la misma probabilidad de ser elegidos 

para la muestra. Estos se adquieren aleatoriamente de la unidad de muestreo (p.175).   

Para calcularla se realizó la siguiente fórmula. 

.  
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Dónde: 

La fórmula dio como resultado el total de muestra para el trabajo de investigación, formada 

por 32 trabajadores de la empresa Halema. 

2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, 

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD. 

2.4.1. Técnica de recolección de datos 

La técnica utilizada en este trabajo fue la ENCUESTA, donde se consideraron preguntan 

con respecto a las estrategias competitivas y su relación con los canales de distribución 

internacional en la empresa Halema SAC. 

Según Gandini, Latorre y Cifuentes (2016), una encuesta es un instrumento de medida, 

utilizado en los estudios cuantitativos. Las respuestas obtenidas se codifican para obtener los 

resultados (parr. 2). 
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2.4.2. Instrumento de recolección de datos 

Para la recopilación de información se empleó el CUESTIONARIO, la cual se aplicó a la 

muestra para determinar su opinión con relación a los objetivos de la investigación.   

Para Marín (2015) son un conjunto de preguntas relacionadas con el objetivo o los objetivos 

de lo que se pretende investigar (p. 41).  

El instrumento cuenta con 20 preguntas, 10 de las cuales son para la variable uno “Estrategias 

Competitivas” y las otras 10 para la variable dos “Canales de distribución internacional”, el 

cuestionario estuvo dirigido al personal de la empresa Halema SAC - Callao, 2019. 

2.4.3. Validez 

Para Sandoval y López (2016) a través instrumento empleado se busca medir el grado de la 

variable utilizada en la investigación (p.6). 

El instrumento empleado fue confiado a juicio de expertos, de acuerdo con la Facultad de 

Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de Negocios Internacionales de la Universidad 

César Vallejo - Callao, quienes fueron: 

a) Dr. Lessner Augusto León Espinoza.

b) Mg. José Ignacio Andrades Sosa

c) Mg. Maribel Juliana Otarola Chavez

2.4.4. Confiabilidad  

Según Sandoval y López. (2016), se determina mediante la aplicación del instrumento y los 

resultados que arroje una vez aplicados al sujeto de estudio (p. 6).  



23 

La confiabilidad del instrumento se realizó bajo el método de Alfa de Cronbach, añadiendo 

la información recolectada al estadístico SPSS 24, realizada a la muestra obtenida que 

corresponde a 32 trabajadores de la empresa Halema ubicada en Callao, con un total de 20 

preguntas. 

TABLA Nro. 1. Estadístico de fiabilidad de la variable uno: Estrategias 

Competitivas 

De acuerdo con la tabla Nro. 1, el estadístico de fiabilidad de la variable uno “Estrategias 

Competitivas” indica un porcentaje de valor 0.919. De acuerdo con el resultado obtenido, el 

porcentaje de fiabilidad del instrumento y los ítems es alto.  
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TABLA Nro. 2. Estadístico de fiabilidad de la variable dos: Canales de distribución 

internacional 

De acuerdo con la tabla Nro. 2, el estadístico de fiabilidad de la variable dos “Canales de 

distribución internacional” indica un porcentaje cuyo valor es 0.921. De acuerdo con el 

resultado obtenido, el porcentaje de fiabilidad del instrumento e ítems es alto.  

TABLA Nro. 3. Estadístico de fiabilidad de la Variable Uno y Variable Dos 

De acuerdo con la tabla Nro. 3, el estadístico de fiabilidad de las dos variables proporciona 

un porcentaje alto, indicando un valor de 0. 949. De acuerdo con el resultado obtenido, el 

porcentaje de fiabilidad del instrumento e ítems es alto.  
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2.5. MÉTODO DE ANÁLISIS DE DATOS 

Para el trabajo se empleó el programa estadístico SPSS 24. También se hizo uso del Alfa de 

Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento, además del juicio de los expertos para 

medir la validez.   

2.6. ASPECTOS ÉTICOS 

Se consideraron los siguientes aspectos para la realización de este trabajo: 

- Empleo de la información: Se respetó la identidad de los participantes y la 

información obtenida fue solo para este fin.

- Valor Social: Los partícipes de la encuesta para la investigación no fueron obligados, 

todos mostraron disposición al momento de responder la encuesta.

- Validez científica: La información contenida en este trabajo se encuentra 

debidamente citada por los autores de los que se hizo uso. No se ha alterado ni 

manipulado la información.

-

III. RESULTADOS

3.1. ANÁLISIS DESCRIPTIVO

3.1.1. Resultado de dimensiones

Variable uno: Estrategias competitivas 

Tabla 4: Dimensión - Liderazgo en costos 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 1: Dimensión 1 – Liderazgo en costos (agrupado) 

Interpretación 

Según los resultados, se observa que el 59.38% de la muestra, compuesto por los 

trabajadores, respondió que están de acuerdo con las estrategias de liderazgo en costos, 

mientras que el 3.13% están totalmente en desacuerdo con las estrategias de liderazgo en 

costos.  

Variable uno: Estrategias competitivas 

Tabla 5: Dimensión - Diferenciación 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 2: Dimensión 2 – Diferenciación (agrupado) 

Interpretación 

Según los resultados, se observa que el 59.13% de la muestra, conformado por los 

trabajadores, respondió que están de acuerdo con las estrategias de diferenciación, mientras 

que el 3.13% están totalmente en desacuerdo con las estrategias de diferenciación utilizadas. 

Variable uno: Estrategias competitivas 

Tabla 6: Dimensión - Segmentación de mercado 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 3: Dimensión 3 – Segmentación de mercado (agrupado) 

Interpretación 

Según los resultados, se observa que el 37.50% de la muestra, conformado por los 

trabajadores, reconoció que están de acuerdo con las estrategias de segmentación de 

mercado, mientras que el 3.13% están totalmente en desacuerdo con las estrategias de 

segmentación de mercado utilizadas. 

Variable dos: Canales de distribución internacional 

Tabla 7: Dimensión - Posicionamiento de mercado 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4: Dimensión 4 – Posicionamiento de mercado (agrupado) 

Interpretación 

Según lo obtenido, el 50.00% de la muestra, conformado por los trabajadores, respondió que 

están de acuerdo con las estrategias de posicionamiento de mercado, mientras que el 6.25% 

están en desacuerdo con las estrategias de posicionamiento de mercado utilizadas.  

Variable dos: Canales de distribución internacional 

Tabla 8: Dimensión – Estrategias de mercadotecnia 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 5: Dimensión 5 – Estrategias de mercadotecnia (agrupado) 

Interpretación  

Según los resultados, el 43.5% de la muestra, conformado por los trabajadores, respondió 

que no están de acuerdo ni en desacuerdo con las estrategias de mercadotecnia, mientras que 

el 9.38% están en desacuerdo y totalmente de acuerdo con las estrategias utilizadas. 

Variable dos: Canales de distribución internacional 

Tabla 9: Dimensión – Intermediarios 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 6: Dimensión 6 – Intermediarios (agrupado) 

Interpretación 

El 37.50% de la muestra, conformado por los trabajadores, respondió que no están de 

acuerdo ni en desacuerdo con los intermediarios que forman parte del canal de distribución 

internacional, mientras que el 3.13% está totalmente en desacuerdo. 

3.2. ESTADÍSTICA INFERENCIAL 

3.2.1. Análisis de prueba de normalidad 

• Declaración de Hipótesis

H0: Las puntuaciones de los datos tienen una distribución normal

H1: Las puntuaciones de los datos difieren de la distribución normal

• Establecimiento del nivel de significancia

El nivel de significancia será del 5%

• El valor de la prueba
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Tabla 10: Estrategias competitivas y Canales de distribución internacional 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con la Tabla Nro. 10 el número de la muestra es < 50, lo que quiere decir que se 

utilizara Shapiro-Wilk, obteniendo un valor de 0.838 para la primera variable y 0.885 para 

la segunda variable.  

• Comparación del valor P

Valor de p = 0.000 < a = 0.05 

• Decisión

Se rechaza la H0 y se acepta la H1, ya que el nivel de significancia resulto menor a 0.05, 

demostrando que las puntuaciones difieren de la distribución normal, por ende, se aplicará 

la prueba de RHO DE SPEARMAN. 

3.3. CONTRASTACIÓN Y CORRELACIÓN DE HIPÓTESIS 

Siguiendo los objetivos establecidos en la presente tesis, la verificación de hipótesis se 

realizó mediante la prueba de normalidad, posteriormente se aplicó el Rho de Spearman para 

establecer el nivel de correlación existente entre la variable estrategias competitivas y 

canales de distribución internacional. Posterior a ello, para determinar si se acepta la H₀ o la 

H1, se aplicó el Rho de Spearman.  

Según Yuksel (2018), cuando un investigador quiere evaluar la correlación entre cada 

respuesta obtenida por una escala de Likert de 5 puntos, las pruebas paramétricas no pueden 

ser utilizadas. Para este caso la correlación de Spearman es una prueba no paramétrica 

comúnmente usada (p.50). 
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Interpretación del coeficiente de correlación rho de Spearman 

Figura 7: Correlaciones de Spearman 

Tabla 11. Correlaciones de las variables de la Hipótesis General 

Fuente: Elaboración propia 
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Considerando que: 

✓ Sig. < 0.05, se rechaza la H0.

✓ Sig. < 0.05, no se rechaza la H0.

Interpretación: 

De acuerdo con la Tabla 11, la significancia obtenida es de 0,000 es menor que la 

significancia establecida 0.05. Por ende, se rechazó la H0 y se aceptó la H1, demostrando 

que las Estrategias competitivas si se relacionan con los Canales de Distribución 

Internacional en la empresa Halema, Callao – 2019. Además, se puede observar una 

correlación de 95.8%, demostrando una correlación muy fuerte según Hernández et. Al 

(2014, p. 305).  

HIPÓTESIS GENERAL 

Las estrategias competitivas se relacionan con los canales de distribución internacional en la 

empresa Halema SAC, Callao – 2019. 

Hipótesis Nula (H0) 

Las estrategias competitivas no se relacionan con los canales de distribución internacional 

em la empresa Halema SAC, Callao – 2019. 

Hipótesis de investigación (H1) 

Las estrategias competitivas si se relacionan con los canales de distribución internacional 

en la empresa Halema SAC, Callao – 2019. 
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Variable uno: Estrategias competitivas Variable dos: Canales de distribución internacional 

Tabla 12. Correlaciones de las variables Hipótesis Especifica 1 

Fuente: Elaboración propia 

Considerando que: 

✓ Sig. < 0.05, se rechaza la H0.

✓ Sig. < 0.05, no se rechaza la H0.

Interpretación: 

De acuerdo con la Tabla 12, la significancia obtenida es de 0,000 es menor que la 

significancia establecida 0.05. Por ende, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 

de investigación, demostrando que el Liderazgo en costos si se relacionan con los Canales 

de Distribución Internacional en la empresa Halema, Callao – 2019. Además, se puede 

observar una correlación de 90.0%, demostrando una correlación muy fuerte según 

Hernández et. Al (2014, p. 305). 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1:  

El liderazgo en costos se relaciona con los canales de distribución internacional en la 

empresa Halema SAC, Callao – 2019. 

Hipótesis Nula (H0) 

El liderazgo en costos no se relación con los canales de distribución internacional en la 

empresa Halema SAC, Callao – 2019. 
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 Hipótesis de investigación (H1)  

El liderazgo en costos si se relaciona con los canales de distribución internacional en la 

empresa Halema SAC, Callao – 2019. 

Variable uno: Estrategias competitivas Variable dos: Canales de distribución internacional 

Tabla 13. Correlaciones de las variables Hipótesis Especifica 2 

Fuente: Elaboración propia 

Considerando que: 

✓ Sig. < 0.05, se rechaza la H0.

✓ Sig. < 0.05, no se rechaza la H0.

Interpretación: 

De acuerdo con la Tabla 13, la significancia obtenida es de 0,000 es menor que la 

significancia establecida 0.05. Por ende, se rechazó la H₀ y se aceptó la H1, demostrando que 

la Diferenciación si se relaciona con los Canales de Distribución Internacional en la empresa 

Halema, Callao – 2019. Además, se puede observar una correlación de 93.10%, demostrando 

una correlación muy fuerte según Hernández et. Al (2014, p. 305). 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2:  

La diferenciacion se relaciona con los canales de distribucion internacional en la empresa 

Halema SAC, Callao – 2019. 



37 

Hipotesis Nula (H0) 

La diferenciacion no se relaciona con los canales de distribucio internacional en la empresa 

Halema SAC, Callao – 2019. 

Hipotesis de ivestigacion (H1) 

La diferenciacion si se relaciona con los canales de distribucion internacional en la empresa 

Halema SAC, Callao- 2019. 

Variable uno: Estrategias competitivas Variable dos: Canales de distribución internacional 

Tabla 14. Correlaciones de las variables Hipótesis Especifica 3 

Fuente: Elaboración propia 

Considerando que: 

✓ Sig. < 0.05, se rechaza la H0.

✓ Sig. < 0.05, no se rechaza la H0.

Interpretación: 

De acuerdo con la Tabla 14, la significancia obtenida es de 0,000 es menor que la 

significancia establecida 0.05. Por ende, se rechazó la H0 y se aceptó la H1, demostrando que 

la segmentación de mercado si se relaciona con los Canales de Distribución Internacional en 

la empresa Halema, Callao – 2019. Además, se puede observar una correlación de 93.8%, 

demostrando una correlación muy fuerte según Hernández et. Al (2014, p. 305) 
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HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3:  

La segmentacion de mercado se relaciona con los canales de distribucion internacional en la 

empresa Halema SAC, Callao – 2019. 

Hipotesis Nula (H0) 

La segmentacion de mercado no se relaciona con los canales de distribucio internacional en 

la empresa Halema SAC, Callao – 2019. 

Hipotesis de ivestigacion (H1) 

La segmentacion de mercado si se relaciona con los canales de distribucion internacional en 

la empresa Halema SAC, Callao- 2019. 
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IV. DISCUSIÓN

Luego de obtenido los valores del proyecto, se declaró lo siguiente: 

 Se estableció como meta “Determinar si las estrategias competitivas se relacionan con los 

canales de distribución internacional en la empresa Halema SAC, Callao – 2019”. Se hizo 

uso de la estadística de Spearman, dando un porcentaje de 95.8% entre las dos variables 

principales, el mismo que se vio reflejado en la tabla de coeficientes y un nivel de 

significancia 0.000, lo cual es inferior al nivel requerido de 0.05 de acuerdo con lo indicado 

por Hernandez et. al. (2014, p. 302). Por ende, se rechazó la H₀ y se aceptó la H1.  

De acuerdo con Bouzada & De Mezquita (2018), en su investigación titulada “Os Quatro 

P’s de Marketing e seu Alinhamento com as Estratégias Genéricas de Competição”. Se 

contrasta los resultados obtenidos por medio de la correlacion de Spearman, dando como 

resultado un porcentaje de 0.89, con un nivel de significancia de 0.005, con los resultados 

obtenidos en esta investigación alcanzaron un 0.958 con un nivel de significancia de 0.000. 

Notando que existe relación entre ambas investigaciones dado los resultados mencionados 

anteriormente. Los autores concluyen la investigación indicando que la implementación de 

las estrategias competitivas como las estrategias de marketing pueden facilitar y aumentar el 

desempeño de las empresas. 

Narvaez, Avilez y Galeas (2018) indican que la competitividad es un factor determinante en 

el éxito o fracaso de una empresa es por ello que actividades que beneficien el desempeño 

de la misma son convenientes y de ahí que se elaboren estrategias para maximizar el 

rendimiento de las áreas que la conforman (parr. 1).  

En la presente tesis se demostró que existe coincidencia con la teoría de Narvaez, Avilez y 

Galeas, la cual sirvió como apoyo a este trabajo, deduciendo que el estudio realizado por los 

autores es confiable. Es así como se resalta la importancia de las estrategias competitivas 

como factor fundamental que influye en la empresa como unidad y esto se refleja en el 

entorno en donde se desarrolla. Asimismo, las estrategias como tal no solo se enfocan en las 

mencionadas por Porter, sino que afectan a todos los sectores de la empresa, esto incluye a 

los canales de distribución internacional pues las estrategias competitivas maximizan el 
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rendimiento de la empresa logrando optimizar el proceso de distribución, además de 

proporcionar un valor agregado a ella.  

4.1. Discusión – Hipótesis específica 1 

Como primer objetivo específico se propuso “Determinar la relación entre el liderazgo en 

costos y los canales de distribución internacional en la empresa Halema SAC, Callao – 

2019”. Empleando la correlación de Spearman, se consiguió un valor de 90% entre las dos 

variables y un nivel de significancia 0.000, siendo inferior a 0.05 según Hernandez et. al. 

(2014, p. 302). Por consiguiente, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de 

investigación. Además, la tabla de coeficientes demostró un 90% de correlación entre el 

liderazgo en costos y los canales de distribución internacional en la empresa Halema – 

Callao, 2019.  

De acuerdo con la investigación planteada por Ouma y Oloko (2015), titulada “The 

relationship between Porter’s Generic Strategies and Competitive Advantage. A Case of 

study of bus companies plying the Kisumu-Nairobi route, Kenya”. Se contrasta los valores 

obtenidos por medio Pearson brindando un valor de 0.884 y un nivel de significancia de 

0.000, con los logrados en este trabajo que alcanzaron un 0.90 y un nivel de significancia de 

0.000. Observándose, que existe una similitud entre ambas investigaciones. El autor 

concluye la investigación indicando que solo el 32,1% de los autobuses que recorren dicha 

ruta ha implementado las estrategias genéricas de Porter, mientras que el 67,9% aun no lo 

ha hecho.  

Según Porter (2017), compañías que implementen cualquiera de las tres estrategias 

competitivas pueden lograr un mejor rendimiento dentro de la organización y una ventaja 

competitiva. Resalta la estrategia de liderazgo en costos como defensa en contra de los 

competidores puesto que se busca obtener ganancias aun después de reducir costos.  

Se demostró que existe coincidencia con la teoría mencionada por Porter, brindando así 

soporte teórico, deduciendo que el estudio realizado por los autores es confiable, 

observándose que la estrategia de liderazgo en costos influirá no solo en el producto como 

tal sino también en los servicios, ventas, publicidad, entre otros. El objetivo que se persigue 
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es que la brecha entre el costo del producto sea más amplia en relación con los precios del 

mercado, es ahí donde se produce la ventaja. Independientemente de afectar al producto, 

enfocándonos en la distribución, la estrategia de liderazgo en costos también influye en los 

canales de distribución internacional, puesto que se pretende lograr el máximo alcance al 

menor coste. Esto significaría el poder invertir en intermediarios más eficientes o bien estos 

mismos implementar estrategias de venta de acuerdo con las necesidades del consumidor.  

4.2. Discusión – Hipótesis específica 2 

Para segundo objetivo específico se propuso “Determinar la relación entre la diferenciación 

y los canales de distribución internacional en la empresa Halema SAC, Callao - 2019”. Se 

empleo la correlación de Spearman, observándose una correlación positiva de 93.1% entre 

las variables y un nivel de significancia 0.000, lo cual es inferior al nivel requerido de 0.05 

de acuerdo con Hernandez et. al. (2014, p. 302). En consecuencia, se rechazó la H0 y se 

aceptó la H1. Asimismo, la tabla de coeficientes demostró un 93.1% de correlación entre la 

diferenciación y los canales de distribución internacional en la empresa Halema – Callao, 

2019.  

De acuerdo con la investigación planteada por Curay (2017), de título “Estrategia de 

diferenciación y posicionamiento de Claro en las líneas postpago de los usuarios – 

trabajadores del Call Center MDY, Callao, 2016”. Se comparan los resultados obtenidos por 

medio del Rho de Spearman que arrojaron un resultado de 0.774 y un nivel de significancia 

de 0.000, con los resultados que alcanzaron un 0.931 y un nivel de significancia de 0.000. 

Observándose, que existe una gran similitud entre ambas investigaciones de acuerdo con lo 

mencionado anteriormente. El autor concluye la investigación indicando la importancia 

sobre la estrategia de diferenciación y su aplicación en los diferentes rubros de manera que 

se reconozcan tanto debilidades como fortalezas en las empresas creando así estrategias para 

luego tomar acciones en base a ellas.   

Para Kotler y Keller (2012), la forma, característica, personalización hacia el cliente, calidad 

del producto, durabilidad, fiabilidad y estilo son algunos de los factores que diferencian al 

producto de otros (Citado en Curay, 2017, p.19).  
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En esta exploración se demostró que existe coincidencia con la teoría mencionada por Kotler 

y Keller, consignando un soporte teórico, deduciendo que el estudio realizado por los autores 

es confiable, de esta forma se resalta la importancia de la estrategia de diferenciación como 

factor determinante en la realización del producto que influye directamente sobre la decisión 

del consumidor. Sin embargo, dicha estrategia se puede implementar a los canales de 

distribución internacional de manera que sea un valor agregado para el producto a ofrecer, 

generando una estrecha relaciona con el cliente, ya sea por medio de la experiencia, facilidad 

en el servicio e incluso en el servicio post venta; además de generar una buena imagen para 

el mercado.  

4.3. Discusión – Hipótesis específica 3 

El tercer objetivo específico propuesto fue “Determinar la relación entre la segmentación de 

mercado y los canales de distribución internacional en la empresa Halema SAC, Callao - 

2019”. Se utilizó la estadística de Spearman, dando a conocer como resultado una 

correlación positiva muy fuerte de 93.8% y un nivel de significancia 0.000, siendo menor al 

nivel requerido de 0.05 de acuerdo con Hernandez et. al. (2014, p. 302). Por ende, se rechazó 

la H0 y se aceptó la H1. Asimismo, la tabla de coeficientes demostró un 93.8% de correlación 

entre la segmentación de mercado y los canales de distribución internacional en la empresa 

Halema – Callao, 2019. 

Según el trabajo realizado por Venegas (2017), titulada “El canal de distribución y la 

decisión de compra de la marca Campomar en los consumidores de 25 a 29 años, Los Olivos 

- 2016”. Se contrasta los resultados obtenidos por medio de la estadística inferencial de

Spearman que dieron un resultado de 0.705 y un nivel de significancia de 0.000, con los 

resultados obtenidos siendo estos de 0.938 y un nivel de significancia de 0.000, mostrando 

que existe similitud entre los dos trabajos. El autor concluye la investigación indicando que 

a través de una buena estructura en los canales de distribución se puede hacer llegar el 

producto al consumidor reduciendo costos y tiempos.  

Azuela, Ochoa & Gonzales (2018), mencionan que, desde la perspectiva de las empresas, es 

crucial considerar las características que definen a los compradores para la distribución 

optima de los gastos de marketing (pág. 2). 
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En el presente estudio se demostró que existe coincidencia con la teoría mencionada por 

Azuela, Ochoa & Gonzales, la cual ha consignado un soporte teórico a mi tesis, deduciendo 

que el estudio realizado por los autores es confiable. El objetivo que se persigue al crear el 

canal de distribución es que esté al alcance del consumidor. Por ello es necesario saber a 

quienes nos dirigimos, en qué sector se encuentran, con que distribuidor conviene trabajar y 

la reputación de estos. Mientras más segmentado este nuestro mercado, más sencillo será 

crear una propuesta de valor, de esta forma se puede determinar con mayor facilidad las 

formas de venta del producto más viables y los puntos estratégicos por donde venderlos.  
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos, se deducen las siguientes conclusiones de la 

investigación:  

Primera: Se demostró que las estrategias competitivas se relacionan con los canales de 

distribución internacional ya que los resultados obtenidos fueron favorables, obteniendo una 

correlación de 95.8% entre las dos variables. De acuerdo con lo mencionado anteriormente 

podemos decir que tanto las estrategias competitivas como los canales de distribución 

internacional son factores fundamentales para Halema, ya que ambos influyen en su 

desarrollo. La combinación de ambos factores permite a quien la aplique volverse mas 

competitivo, adaptarse con mayor facilidad y rapidez a los cambios en el mercado y tener 

mayor control sobre las operaciones tanto de distribución como de producción.  

Segunda: Se demostró que el liderazgo en costos se relaciona con los canales de distribución 

internacional ya que los resultados obtenidos fueron favorables, obteniendo una correlación 

de 90% entre las dos variables. La implementación de esta estrategia permitirá absorber con 

mayor facilidad el aumento o reducción de costos en los recursos o área que sea necesario. 

Enfocándonos en el precio de venta, se puede tomar como uno de los factores que influye en 

la estabilidad que tendrá el producto de acuerdo con la percepción del consumidor. Mientras 

mayor sea la probabilidad de que el producto permanezca en el mercado y tenga buena 

aceptación por parte del público, mayor alcance será necesario. Por lo tanto, mayor atención 

requerirá la distribución para formar una estructura optima en el canal de distribución 

internacional. 

Tercera: Se demostró que la diferenciación se relaciona con los canales de distribución 

internacional ya que los resultados obtenidos fueron favorables, obteniendo una correlación 

de 93.1% entre las dos variables. La estrategia de diferenciación influye directamente en el 

cliente y por lo general se aplica al producto mismo. Sin embargo, su aplicación en otras 

áreas proporcionaría una mayor ventaja sobre el mercado, teniendo en cuenta que la 

inversión es un elemento fundamental que forma parte de este. Brindar un producto distinto 

de la competencia, diversificar los canales de distribución, personalizar el servicio post 

venta, diferenciar los agentes participantes en el canal de distribución internacional aumenta 

la posibilidad de tener una buena acogida en el mercado, aumentar la cartera de clientes, 

fidelizar a los clientes, aumentar las opciones de trabajar con diversos proveedores así como 

distribuidores también.  
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Cuarta: Se demostró que la segmentación de mercado se relaciona con los canales de 

distribución internacional ya que los resultados obtenidos fueron favorables, obteniendo una 

correlación de 93.8% entre las dos variables. La identificación de clientes potenciales que 

estén agrupados bajo características particulares permitirá con mayor facilidad identificar lo 

que influye en sus decisiones de compra y su capacidad. Esto significa determinar estrategias 

de promoción que atraiga la atención de los consumidores los que se quieren llegar. Una vez 

determinado esto, los canales de distribución internacional permitirán poner al alcance de 

los consumidores el producto de manera que facilite la compra para ellos, además de poder 

determinar el tipo de canal que conviene al momento de la distribución según el sector al 

que se quiere llegar.  
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VI. RECOMENDACIONES

Luego del análisis de los resultados obtenidos por la investigación, se presentan a 

continuación las siguientes recomendaciones para la empresa Halema SAC, Callao – 2019. 

 Primera: Se recomienda analizar la situación actual de la empresa para implementar las 

estrategias de mercadotecnia mencionadas en este estudio, de manera que se mejore su 

posición en el mercado, volviéndose más competitiva. La teoría de Porter sobre las 

estrategias competitivas serviría como guía para su implementación, mejorando sus 

operaciones tanto a nivel interno como externo.  

Segunda: De acuerdo con el segundo objetivo específico establecido en este estudio, se 

recomienda a la empresa Halema una redistribución económica de manera que le permita 

ofrecer sus productos a un precio competitivo, invertir en diferentes instalaciones para 

mejorar sus plantas de procesamiento, la contratación de profesionales especializados en el 

rubro, la optimización del proceso de importación y mejorar la gestión logística. 

Tercera: Se recomienda a la empresa Halema personalizar el servicio post venta de manera 

que brinde un valor agregado para sus clientes, diferenciar y ampliar sus productos ya que 

esto brindará mayor estabilidad a su posición dentro del mercado y proporcionará una alta 

posibilidad de aumentar su cartera de clientes mejorando sus relaciones comerciales con sus 

proveedores y distribuidores.  

Cuarta: Es recomendable realizar una investigación periódica que tenga como fin 

determinar las necesidades del mercado, así como de sus clientes que se puedan presentar, 

de esta manera Halema puede mejorar su propuesta de valor no solo a través de los productos 

sino en su estrategia de distribución. Esto aumenta las oportunidades de expandir su cartera 

de clientes, trabajar con diversos proveedores e incluso mejorar el servicio durante la 

distribución.  
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ANEXO 01: Matriz de consistencia 
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ANEXO 02: Instrumento 

CUESTIONARIO 

El presente cuestionario es parte de un proyecto de investigación titulado “Las estrategias competitivas y los 

canales de distribución internacional en la empresa Halema SAC, Callao - 2019”, el cual se responderá de 

forma ANÓNIMA.  

INSTRUCCIONES: Marque con una “X” en la casilla que usted considere correspondiente. 
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¿Considera usted que la optimización de los procesos productivos es importante para la 
empresa? 

¿Considera usted que la ventaja de Halema sobre la competencia se encuentra en la 
comercialización de sus productos? 

¿Considera usted que aumentar la publicidad influye en las ventas de los productos? 

¿Considera usted que implementar el servicio post venta aumenta la calidad en el servicio? 

¿Considera usted que los productos ofrecidos por Halema cumplen con las expectativas de 
los clientes? 

¿Considera usted que se deba mejorar la tecnología en los servicios ofrecidos por Halema? 

¿Considera usted que invertir en programas para optimizar la gestión de la información 
influye positivamente en la empresa? 

¿Considera usted que delimitar el nivel socioeconómico de su mercado determina el precio 
de venta? 

¿Considera usted que Halema deba realizar encuestas con el fin de determinar nuevas 
necesidades en los consumidores? 

¿Considera usted que proporcionar un valor agregado a los productos atrae la atención de 
los consumidores? 

¿Considera usted que los puntos de venta que ofrece Halema en sus instalaciones 
sobrepasan las expectativas de los clientes? 

¿Considera usted que contar con personal calificado aporta valor a la cadena de distribución 
de Halema? 

¿Considera usted que la estructura actual de los canales de distribución le proporciona una 
ventaja a Halema? 

¿Considera usted que el compromiso es un factor que contribuye a formar un vínculo con el 
consumidor? 

¿Considera que las redes sociales como sistema de feedback pueden ser parte de las 
estrategias de venta? 

¿Considera usted que Halema cuenta con clientes fidelizados? 

¿Considera usted que la empresa implementa estrategias para mantener relaciones 
comerciales duraderas con los clientes? 

¿Considera usted que los minoristas y mayoristas son necesarios dentro de la cadena de 
distribución? 

¿Considera usted que los agentes que participan en la cadena de distribución contribuyen 
favorablemente en la distribución de los productos? 

¿Considera usted que las necesidades del cliente son un factor para determinar la estructura 
en un canal de distribución? 
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ANEXO 03: Validación del instrumento 
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ANEXO 04: Vista de datos SPSS 24 
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Vista de variables SPSS 24 
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ANEXO 05: Carta de autorización de Halema 
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ANEXO 06: Aspectos administrativos 

Recursos y presupuesto  




