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Resumen 
 

La investigación es sobre el impacto de las estrategias de comercialización implementadas 

por Morel Distribución, en el canal supermercado y minimarket en la línea noroeste, en el 

período enero – marzo 2020 se justifica la necesidad que tiene la empresa Morel Distribución 

de enfrentar la disminución en las ventas. El problema identificado fue la disminución en las 

ventas. La baja efectividad de las estrategias es la disminución de las ventas en el canal 

supermercado y minimarket, lo que implica un incremento directo en los costos operacionales 

ya que las rutas están pautadas para lograr mayor eficiencia en la distribución. El objetivo 

general de la investigación fue evaluar el impacto de las estrategias de comercialización 

implementadas por Morel Distribución, en el canal supermercado y minimarket en la línea 

noroeste, en el período enero – marzo 2020. La investigación tiene un enfoque cuantitativo, 

el tipo de estudio es descriptivo y el diseño es no experimental; la población bajo estudio es 

los supermercados y los minimarkert, de la cual se obtuvo una muestra de 100 negocios; el 

instrumento utilizado fue un cuestionario con 17 preguntas utilizando para las respuestas los 

criterios de la escala de Likert. En lo que concierne a la valoración que usted tiene de la 

estrategia de comunicación del Morel Distribución, el 44% excelente, el 15% muy bueno, el 

12% bueno, el 12% regular y el 17% malo; y las estrategias de precios motivan a la 

realización de mayores compras, el 44% siempre, el 22% casi siempre, el 30% a veces y el 

4% nunca. 

 



 

CONCLUSIONES 

En esta investigación sobre el impacto de las estrategias de comercialización implementadas 

por Morel Distribución, en el canal supermercado y minimarket en la línea noroeste, en el 

período enero – marzo 2020, se presentan los siguientes hallazgos: 

Objetivo específico No. 1.- Identificar las estrategias de comercialización utilizadas por 

Morel Distribución. 

 
El 36% de los encuestados identificaron a la estrategia de precio como la estrategia que más 

beneficia los supermercados y minimarket, en un segundo plano identificaron la estrategia 

basada en el producto con un 28%, la estrategia basada en distribución con 22% y un 14% 

señalo la estrategia de comunicación; basados en la valoración de las estrategias, se identificó 

que la estrategia de precio es muy buena, la estrategia de producto es excelente, la estrategia 

de distribución es excelente y la estrategia de comunicación excelente. 

 
 

Objetivo específico No. 2.- Determinar la efectividad de las estrategias de 

comercialización implementadas por Morel Distribución en el canal supermercado y 

minimarket. 

 
Basándonos en los datos obtenidos de los encuestados, se determinó que la estrategia de 

precio siempre motiva a los clientes a la realización de mayores compras, la estrategia de 

producto casi siempre favorece el punto de venta, la estrategia de distribución siempre 

garantiza la entrega a tiempo y la estrategia de comunicación siempre favorece su negocio. 

 
Objetivo específico No. 3.- Precisar el nivel de aceptación de las estrategias puesta en 

ejecución por Morel Distribución en el canal supermercado y minimarket. 

 
Según los encuestados el 67% están completamente de acuerdo que las estrategias 

implementadas por Morel distribución, fortalecen la actividad económica de esta empresa, 

sobre si las ofertas realizadas por Morel distribución, mejoran la competitividad de la 

empresa en 70% de los encuestado dijo estar completamente de acuerdo, el 66% de los 

encuestados señaló estar completamente de acuerdo con que las ofertas de productos que 



 

realiza Morel distribución son aprovechadas para beneficio del supermercado y minimarket. 

Con relación a la valoración de la forma de hacer negocios de Morel distribución el 81% de 

los encuestado entiende que es excelente. 

 
Objetivo específico No. 4.- Identificar las estrategias de comercialización que han 

aportado mayor volumen de ventas de Morel Distribución, al canal supermercado y 

minimarket. 

 
Al preguntar a los encuestados sobre Las estrategias de comercialización que identificada de 

Morel distribución, como de mayor incidencia en su negocio, el 45 eligió la estrategia de 

precio, el 27% eligió la estrategia de producto, un 26% prefirió la estrategia de distribución 

y solo el 2% la estrategia de comunicación. Al ser cuestionado los encuestados sobre cuál 

es el mejor soporte al hacer negocios con Morel distribución, el 33% señaló la rapidez en la 

entrega, un 23% la capacidad del personal, las facilidades de crédito fueron elegido por un 

21%, el 14 % el nivel de información y el 9% restante señaló otros 
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