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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the influence of the marketing mix in the business growth
of Tambo in San Juan de Lurigancho, 2022. It was taken as reference national and international
antecedents applied in other sectors, and theoretical contributions that allowed the development of
the present work were also considered.

This was developed with a non-experimental design, the method used was hypothetical-deductive and
the type of research is basic. As for the approach is quantitative and a descriptive correlational scope,
a survey was used which consisted of 15 questions on a Likert scale where Cronbach's alpha was used
for its reliability where 0,769 was obtained for the total of the sample.

Therefore, the results obtained will benefit future researchers and will serve as orientation in their
research work. Likewise, the correlation between variable "x" and variable "y" was demonstrated.

Key words: Marketing Mix; Business Growth; Relationship; Sales; Product; Price.
RESUMEN

La presente investigacion tiene como fin determinar la influencia del marketing mix en el crecimiento
empresarial de Tambo en San Juan de Lurigancho, 2022. El cual se tom6 como referencia antecedentes
nacionales e internacionales aplicados en otros sectores, asi mismo se considerd aportes teoricos que
permitieron el desarrollo del presente trabajo.

Este fue desarrollado con un disefio no experimental, el método que se determino fue el hipotético -
deductivo y el tipo de investigacion es basica. En cuanto el enfoque es cuantitativo y un alcance
descriptivo correlacional el cual se empled una encuesta donde se conformé por 15 interrogantes en
escala Likert donde se utilizo el alfa de Cronbach para su fiabilidad donde se obtuvo 0,769 para el total
de la muestra.
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Es por ello, que los resultados obtenidos se beneficiaran a futuros investigadores y les sirva como
orientacion en sus trabajos de investigacion. Asimismo, se llegd a demostrar la correlacion que existe
entre la variable “x” con la variable “y”.

Palabras claves: Marketing Mix; Crecimiento Empresarial; Relacion; Ventas; Producto; Precio.

INTRODUCCION

En los dltimos afos, se ha evidenciado a nivel internacional, los fracasos empresariales de marcas o
empresas debido a los sucesos sociales, politicos, inestabilidad economica, estrategias mal aplicadas,
entre otros. Casi el 80 % de las organizaciones salen del mercado antes de llegar a los 5 afos y casi el mas
de 85 % no llega a una década de vigencia al prescindir de estrategias de marketing mix MGlobal (2017).
Un ejemplo, es Blockbuster que no aplico estrategias de mercadeo, debido a que no visualizd sus
competidores, en este caso Netflix, el cual tuvo un producto o servicio innovador, causando su declive
de la empresa Blockbuster Iriarte (2017). Se sabe que, al contar con una mezcla de marketing, las
organizaciones obtendrian mejores resultados en su gestion, ya que este permite analizar los tipos de
estrategias adecuadas para implementar a las empresas, en este caso el producto, precio, promocion y
plaza las cuales permitiran desarrollar un valor agregado a su producto o servicio para diferenciarse frente
a sus competidores.

Por otro lado, a nivel nacional, los gerentes o empresas solo se dedican en vender y no estructurar o
planificar estrategias que permitan mantenerse en el sector, ni posicionadas en la mente del cliente
(Mechan, 2019). Un caso, es la empresa Marcimex que no aplico la mezcla de marketing mix, lo cual tuvo
como consecuencia el bajo posicionamiento y fidelizacion de sus clientes potenciales. Sin embargo, al
darse una investigacion previa, aplico un marketing mix donde la organizacion tuvo un resultado positivo
debido a las mayores, ventas, buen posicionamiento en el mercado, la fidelizacion de sus shoppers y el
crecimiento de la organizacion. Por otro lado, la empresa Tambo no fue la primera tienda de conveniencia
en ingresar al mercado peruano, sin embargo, después de dos afos de operar, se posiciono en el Per(
como lider en tiendas minoristas debido al financiamiento que aporta el grupo al que pertenecen y el
acaparamiento de sus locales en puntos estratégicos en el pais Arriola -Becerra & Meléndez-Martinez
(2017)

La presente investigacion pretende determinar la influencia que tiene el Marketing mix y su relacion
con el crecimiento empresarial de Tambo en San Juan de Lurigancho en el afo 2020, teniendo en
consideracion las variables de mercadeo como, el producto, precio y promocién. Asimismo, como las
ventas, decision de compra y competencia en el crecimiento empresarial.

Objetivo: determinar de qué manera influye el marketing mix en el crecimiento empresarial de la
empresa Tambo en San Juan de Lurigancho, 2022.

METODOS
La metodologia que se aplicara para el trabajo tiene el proposito de contar con una metodologia es
que al investigador tenga una secuencia de forma ordenada, organizada.

Tipo de investigacion

La investigacion tiene como objetivo desarrollar una investigacion basica, el cual se llevara con fines
practicos (Vargas-Cordero,2009). Para ello se tendra como herramienta las encuestas e informacion
existente sobre el Marketing mix y crecimiento empresarial.
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Disefio de investigacion
En este caso la tesina empleara el disefo metodologico no experimental debido a que segin Sanchez-
Carlessi et al. (2018) lo definié como los estudios que necesariamente se aplican un método experimental.
Tomando en cuenta lo mencionado anteriormente, en este método podemos realizar la investigacion
sin requerimientos ni impulsos a los cuales se exponen los sujetos del estudio.

Nivel de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva y relacional, ya que se observara y describira los efectos,
métodos de la aplicacion. Segin Hernandez-Sampieri et al. (2014) menciona que la investigacion
descriptiva consta en describir el fendmeno que se analice como especificar sus caracteristicas,
propiedades y el perfil de las personas, es decir, su objetivo es recoger de manera independiente la
informacion de cada variable. En cuanto, la investigacion relacional se define como la asociacion de las
variables que cuentan con el mismo patron predecible

En este caso, el trabajo de investigacion aspira a realizar un nivel descriptivo y relacional debido que
se pretende recoger informacion dependiente o en conjunto para describir acontecimientos, identificar
las caracteristicas y también identificar la relacion o de qué manera influye las variables conjuntamente.

Método de investigacion

El método que se aplicara sera deductivo debido que es una investigacion cuantitativa en la que
mediante el instrumento se podra estudiar, analizar u observar hechos con el fin de llegar a desenlaces
que puedan inducir si las hipotesis seran correctas o nulas.

De acuerdo a Gomez-Bastar (2012) el método hipotético-deductivo consiste en ser un proceso racional
que va de lo general a lo particular.

Enfoque de la investigacion

Para la tesina se considerd el enfoque cuantitativo. Segin Hernandez-Sampieri et al. (2014) enfoque
cuantitativo es una manera estructurada en adquirir y analizar datos recolectados debido a que se
pretende confirmar o predecir los fendmenos investigados en la que se busca regularidades o relaciones
causales entre elementos.

La consideracion de este enfoque, radica en la recoleccion de datos especificos, para su analisis previo
el cual permitira si los antecedentes o resultados encajan en el conocimiento existente, en el caso de mi
trabajo de investigacion sera mediante la aplicacion de encuestas.

Corte de la investigacion

De acuerdo Hernandez-Sampieri et al. (2014) mencionan sobre la investigacion transversal que es la
recaudacion de datos en un plazo determinado, su fin es detallar las variables de un trabajo de
investigacion, analizar su incidencia e interrelacion.

Segln lo mencionado, este alcance me permitira analizar e identificar la relacion que tiene las
variables de mi plan de trabajo.

Poblacion y muestra

Para la presente investigacion segun INEI (2022) menciona que el distrito de San Juan de Lurigancho
cuenta con una poblacion de mas 1 millén 225 mil personas, se puede decir que es el mayor nimero de
habitantes a diferencia de los 43 distritos de Lima. Sin embargo, para la investigacion se tomara 272
personas que seran mi poblacion referencial que se tomara para la aplicacion de mi instrumento.

Segln Gomez-Bastar (2012) definen que la poblacion es un grupo de casos particulares que cuentan
con semejanzas o concuerdan con ciertas caracteristicas.
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En cuanto, la muestra es un grupo de personas, comunidades, entidades, etc., de los se recolectara
datos significativos, sin necesidad de ser estadisticamente representativo a la poblacion que se estudia.

En este caso el trabajo de investigacion es de caracter muestral que seran 163 consumidores o clientes
que seran encuestados afuera de los locales de Tambo, se calculdé la muestra con la formula de
poblaciones infinitas.

N * Zz*p*q
" e2+x(N—1)+Z2+p*q

Donde:

N = poblacién total

Z = Margen de confiabilidad

p = probabilidad de éxito

q = probabilidad de fracaso

e = precision o el error

Se realizara en funcion a una poblacion finita:

En este caso se opta por esta estrategia mas conservadora debido a que se desconoce la poblacion, ni
la proporcion de éxito.

n = 164 consumidores

Técnica para la recoleccion de datos

En el progreso y desarrollo de la investigacion sobre el marketing mix y su relacion con el crecimiento
de la empresa Tambo, para obtener informacion, indicadores y conocer la planificacion de la entidad,
donde estos datos deben ser validados y confiables para su buen desarrollo de la investigacion, se aplicara
una encuesta la cual se componen de 15 preguntas donde permitira recoger respuestas del cliente, asi se
analizara las respuestas y finalmente se interpretara.

Instrumento de investigacion

El instrumento que se empled en el trabajo de investigacion para la compilacion de datos, en este
caso se ha propuesto un cuestionario.

De acuerdo Gomez-Bastar (2012) define al cuestionario como un determinado de interrogantes en este
caso, de acuerdo a una o mas variables a evaluarse, ademas se puede utilizarse todo tipo de encuestas
que permiten aislar ciertos problemas que es de interés principal y precisa el objeto de estudio.

Confiabilidad y validez

Seglun Santos-Sanchez (2017) la confiabilidad permite desarrollar el grado en el que se encuentre las
preguntas aprueba donde estan correlacionadas entre si. En este caso, para definir la confiabilidad se
utilizara el estadistico Alfa de Cronbach en el trabajo investigacion se obtuvo las tablas correspondientes.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 164 100.0
Excluido® 0 0
Total 164 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Figura 1. Resultado del resumen de procesamiento de casos
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizado M de
Cronbach S elementos
767 769 15

Figura 2. Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de escala

N de
Media Varianza Desv. estandar elementos

52.39 84.190 89176 15

Figura 3. Estadistica de escala

RESULTADOS

Para la presente tesina, presentaré la hipdtesis general y 03 hipotesis especificas donde se realizo
previamente una prueba de normalidad en esta investigacion.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing mix 388 164 =001 647 164 =001
Crecimiento 319 164 =001 a1 164 =001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 4. Pruebas de normalidad

Histograma — Normal

Media = 2.38

Desviacién estindar = S
N=164

125

Frecuencia
a

5

5 10 15 20 25 30

as

Marketing mix
Figura 5. Prueba de normalidad
Interpretacion: La significancia bilateral es < 0,05, entonces se consideré que no corresponde a una
distribucion normal en el componente de la data. En conclusion, se puede decir que no es una distribucion
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normal, por este motivo se aplicara la contrastacion de la prueba estadistica del coeficiente

Spearman que esta vinculado a estadistica no paramétrica.

Marketing mix

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desfavorable 1 6 6 6
Medianamente favorable 99 60.4 60.4 61.0
Favorahle 64 38.0 39.0 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 6. Resultados de la variable 1 - Marketing mix

Marketing mix

Porcentaje
&

Desfavorable Medianamente favorable Favorable

Marketing mix

Figura 7. Resultado estadistico de la variable independiente

6

Rho

Interpretacion: segln la figura 6, se visualiza que 164 de la muestra encuestada figura que el 39 %
valoran el marketing mix en un nivel favorable, el 60,4 % de los encuestados valoran en un nivel
medianamente favorable, y por Gltimo el 6 % lo valoran en un nivel desfavorable. Se puede evidenciar
que la aplicacion del marketing mix se esta desarrollando de una manera efectiva y eficiente por parte

de la tienda de conveniencia.

Crecimiento
Porcertaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulaco
Walide — Desfavorable 7 43 43 43
Medianamente favorable T 47 .0 47 .0 812
Favorable a0 488 488 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 8. Resultados de la variable 2 - Crecimiento
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Porcentaje
]

Crecimiento

Desfavorable Medianamente favorable Favarable

Crecimiento

Figura 9. Resultado estadistico de la variable dependiente

Interpretacion: segln la tabla 6, se visualiza que 164 de la muestra encuestada figura que el 48,8 %
valoran el crecimiento en un nivel favorable, el 47 % de los encuestados valoran en un nivel medianamente
favorable, y por Ultimo el 4,3 % lo valoran en un nivel desfavorable. Se puede evidenciar que los clientes
tienen de conocimiento del crecimiento de la tienda debido a las estrategias que aplica y las ventas

mensuales que obtiene.

Producto
Farcertaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulaco
Walide  Desfavorable 16 98 98 98
Medianamente favorable a0 488 488 585
Favorable GE 415 415 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 10. Resultados de la dimension Producto - dimension 1

Porcentaje
=3

Desfavorable Medianamente favorable

Producto

Producto

Favorable

Figura 11. Resultado estadistico de la dimension - producto
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Interpretacion: se visualiza que el 48,8 % de la dimension de producto tiene un grado medianamente
favorable de relacion directa con la variable de crecimiento y el otro 41,5 % un grado favorable, lo que
significa que, si se da una mejoria a las estrategias de mercadeo, es muy probable que haya mayores
ventas.

Precio
Porcertaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulaco
Walide — Desfavorable [ 3T 3T 37
Medianamente favorable 58 36.0 36.0 396
Favorable a8 &50.4 &50.4 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 12. Resultados de la dimension Precio - dimension 2

Precio

Porcentaje
&

Desfavorable Medianamente favorable Favorable

Precio
Figura 13. Resultado estadistico de la dimension - precio
Interpretacion: Se visualiza que el 60,6 % de la dimension de precio tiene un grado favorable de

relacion directa con la variable de crecimiento y el otro 36 % tiene un grado medianamente favorable, lo
que significa que, las estrategias de precios estan siendo bien aplicadas.

Promocién
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desfavorable 13 R 7.9 7a
Medianamente favorahle 70 427 427 0.6
Favorahle a1 49.4 49.4 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 14. Resultados de la dimension Promocion - dimension 3
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Promocion

Porcentaje
]

Desfavorable Medianamente favorable Favorable

Promocion

Figura 15. Resultado estadistico de la dimension - promocion

Interpretacion: Se visualiza que el 49,4 % de la dimension de promocion tiene un grado favorable de
relacion directa con la variable de crecimiento y el otro 42,7 % tiene un grado medianamente favorable,
lo que significa que, las estrategias de promocion permiten a la empresa fidelizar a sus clientes.

Ventas
Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desfavorable 19 116 11.6 116
Medianamente favorahle G645 396 396 51.2
Favorahle 20 48.8 48.8 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 16. Resultados de la dimension Ventas - dimension 1 - variable 2

Ventas

Porcentaje
“

Desfavorable Medianamente favorable Favorable

Ventas

Figura 17. Resultado estadistico de la dimension - ventas
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Interpretacion: De acuerdo a la figura 16, se visualiza que el 48,8 % de las personas encuestadas
considera que existe un nivel favorable entre las ventas y el marketing mix y el otro 39,6 % un grado
medianamente favorable, lo que significa que si se aplica mayores estrategias es muy probable que se dé
un crecimiento empresarial para Tambo.

Decision de compra

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desfavorable 22 13.4 13.4 13.4
Medianamente favorahle 78 476 476 61.0
Favorable 64 38.0 38.0 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 18. Resultados de la dimension Decision de compra - dimension 2 - variable 2

Decision de compra

Porcentaje
]

Desfavorable Medianamente favorable Favorable

Decision de compra

Figura 19. Resultado estadistico de la dimension - decision de compra

Interpretacion: De acuerdo a la figura 18, se visualiza que el 47,6 % de los encuestados considera que
existe un nivel medianamente favorable entre la dimension 2 y el marketing mix y el otro 39 % tiene un
grado favorable, lo que significa que, si se aplica estrategias adecuadas, es muy probable que influya en
la compra de los clientes.

Cumpetencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desfavorable 18 11.0 11.0 11.0
Medianamente favorable fi4 38.0 39.0 50.0
Favorahle 82 50.0 50.0 100.0
Total 164 100.0 100.0

Figura 20. Resultados de la dimension Competencia - dimension 3 - variable 2
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Competencia

Porcentaje
8

Desfavorable WMedianamente favorable Favorable

Competencia

Figura 21. Resultado estadistico de la dimension - competencia

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 10, se visualiza que el 50 % de las personas encuestadas
considera que existe un nivel favorable entre la competencia y el marketing mix y el otro 39 % tiene un
grado medianamente favorable, lo que significa que las estrategias aplicadas permiten mayor rentabilidad
y fidelizacion por parte de sus clientes.

Contrastacion de la hipotesis

Para el trabajo de investigacion, se ha formulado una hipotesis general y tres hipotesis especificas,
las cuales seran presentadas de la siguiente forma con sus correspondientes contrastaciones para dar
validez a la investigacion proyectada, la formula optada fue la de Spearman, debido a que permitira
calcular de forma ordenada los resultados estadisticos del cuestionario realizado y asi poder demostrar
la correlacion existente entre las variables.

El coeficiente de r de Spearman puede variar de -1.00 a + 1.00
De-091a- correlacién muy alta
De-071a-0.90 correlacién alta
De-041a-0.70 correlacién moderada
De-021a-040 correlacién baja
De0a-020 correlaciéon practicamente nula
DeOa+0.20 correlacion practicamente nula
De+021a+040 . correlacion baja
De +0.41a+ 0.70 correlacién moderada
De+071a+0.90 correlacion alta
De+091a+1 correlacién muy alta

Fuente: Bisquerra (2014), Metodologia de la Investigacion Educativa, Madrid, Trilla, p.212.

Figura 22. Coeficiente de Spearman

https://doi.org/10.56294/sctconf2023463
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Hipotesis general

Correlaciones
Marketing mix  Crecimiento
Rho de Spearman  Marketing mix Coeficiente de correlacion 1.000 569
Sig. (bilateral) . <.001
N 164 164
Crecimiento  Coeficiente de correlacién 569 1.000
Sig. (bilateral) =.001 .
N 164 164

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 23. Prueba de correlacion de la hipotesis general

H, = El Marketing mix no se relaciona con el crecimiento empresarial de Tambo en San Juan de
Lurigancho, 2022.

H; = El Marketing mix se relaciona con el crecimiento empresarial de Tambo en San Juan de
Lurigancho, 2022.

Interpretacion: De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al
resultado significancia bilateral = a 0,001. Por lo tanto, se rechaza la HO y se acepta la hipdtesis alterna
(H1). Se puede concluir que la variable “x” se relaciona significativamente con la variable “y”.

Contrastacion: A razon del resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho Spearman, se
determina que el Marketing mix se relaciona con el crecimiento empresarial de la empresa Tambo en San
Juan de Lurigancho, teniendo una valoracion = a 0,569 y una correlacion moderada de acuerdo a la figura
23.

Hipotesis especifica 1

Correlaciones
Marketing mix Ventas
Rho de Spearman  Marketing mix Coeficiente de correlacion 1.000 483
Sig. (bilateral) . <.001
N 164 164
Ventas Coeficiente de correlacidn 483 1.000
Sig. (hilateral) = 001 )
N 164 164

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Figura 24. Prueba de correlacion de la hipotesis especifica 1

H, = El Marketing mix no se relaciona con las ventas de la empresa Tambo en San Juan de Lurigancho,
2022.

H, = El Marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa Tambo en San Juan de Lurigancho,
2022.

Interpretacion: De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al
resultado significancia bilateral = a 0,001. Por lo tanto, se rechaza la HO y se acepta la hipétesis alterna

https://doi.org/10.56294/sctconf2023463
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(H1). Se puede concluir que la variable “y” se relaciona significativamente con la dimension 1 de la
variable “y”.

Contrastacion: A razon del resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho Spearman, se
determina que el Marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa Tambo en San Juan de
Lurigancho, teniendo una valoracion = a 0,483 y una correlacion moderada de acuerdo a la figura 24.

Hipotesis especifica 2
Correlaciones

Decisidn de
Marketing mix compra

Rho de Spearman  Marketing mix Coeficiente de correlacién 1.000 377
Sig. (bilateral) i <.001
N 164 164
Decisidn de compra  Coeficiente de correlacion 377 1.000
Sig. (bilateral) =001 i
N 164 164

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 25. Prueba de correlacion de la hipotesis especifica 2

H, = El Marketing mix no se relaciona con la decision de compra de la empresa Tambo en San Juan de
Lurigancho, 2022.

H; = El Marketing mix se relaciona con la decision de compra de la empresa Tambo en San Juan de
Lurigancho, 2022.

Interpretacion: De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al
resultado significancia bilateral = a 0,001. Por lo tanto, se rechaza la HO y se acepta la hipdtesis alterna
(H1). Se puede concluir que la variable “x” se relaciona con la dimension 2 de la variable “y”.

Contrastacion: A razon del resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho Spearman, se
determina que el Marketing mix se relaciona con la decision de compra de la empresa Tambo en San Juan
de Lurigancho, teniendo una valoracion = a 0. 377 y una correlacion baja de acuerdo a la tabla 13.

Hipétesis especifica 3

Correlaciones

Marketing mix Competencia

Rho de Spearman  Marketing mix  Coeficiente de correlacién 1.000 478
Siq. (hilateral) . <.001
M 164 164
Competencia  Coeficiente de correlacién 478 1.000
Sig. (bilateral) <.001 _
N 164 164

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 26. Prueba de correlacion de la hipotesis especifica 3

H, = El Marketing mix no se relaciona con la competencia de la empresa Tambo en San Juan de

Lurigancho, 2022.
H, = El Marketing mix se relaciona con la competencia de la empresa Tambo en San Juan de

Lurigancho, 2022.
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Interpretacion: De los resultados obtenidos, se verifica que la prueba estadistica en funcion al
resultado significancia bilateral = a 0,001. Por lo tanto, se rechaza la HO y se acepta la hipdtesis alterna
(H1). Se puede concluir que la variable “x” se relaciona con la dimensién 3 (competencia) de la variable
((y”.

Contrastacion: A razon del resultado obtenido del calculo del coeficiente de Rho Spearman, se
determina que el Marketing mix se relaciona con la competencia de la empresa Tambo en San Juan de

Lurigancho, teniendo una valoracion = a 0,478 y una correlacion moderada de acuerdo a la figura 26.

DISCUSION

Segun el objetivo general, se plante6 analizar la influencia del Marketing mix en el crecimiento
empresarial de Tambo en San Juan de Lurigancho, 2022. Los resultados alcanzados de la tabla N° 14, se
revela que existe un nivel de correlacion moderada (0,569) entre el marketing mix y el crecimiento
empresarial, evidenciando que las estrategias de la mezcla de marketing permiten el crecimiento de las
organizaciones, informacion que se puede comparar por Tenorio-Baylon (2019) en su investigacion analizo
la aplicacion de la mezcla de estrategias de mercadeo, donde se obtuvo que la ejecucion de las
estrategias permite posicionarse en la mente de los shoppers. Concluyo, que la implementar la mezcla
de marketing mix permite para la empresa mayor participacion en el mercado y poder saciar las
exigencias precarias de los clientes. Segun el resultado de este trabajo de investigacion afirma que el
implementar estrategias del marketing mix permite a las organizaciones trabajar de una forma organizada
para poder innovar nuevos productos o servicios. Por otro lado, Gutierrez-Shigui & Rivera-Chicaiza (2017)
en su trabajo de investigacion determind los factores que son obstaculos para darse un crecimiento
empresarial en las organizaciones. En donde se concluyo que los factores internos de las empresas no
permiten su crecimiento, sin embargo, la aplicacion de las variables del mix de marketing permiten a las
organizaciones obtener un crecimiento empresarial. Estos resultados concuerdan con lo que Kotler &
Armstrong (2013) quienes senalan que la mezcla de mercadeo es un conjunto de mecanismos que se
combinan entre si para obtener una respuesta positiva de los clientes potenciales, asimismo, su aplicacion
permite desarrollar la necesidad que se tiene por un producto o servicio. Con los resultados presentados
puedo sefnalar lo fundamental que es aplicar las estrategias de mercadeo en las empresas que deseen
crecer en el mercado por medio de productos de alta calidad, promociones, publicidad o ubicarse en
lugares estratégicos.

De acuerdo, al objetivo especifico N°1, se planted analizar la influencia del Marketing mix en las
ventas de la empresa Tambo en San Juan de Lurigancho, 2022. Los resultados alcanzados de la tabla N°
15 se demuestra que existe una correlacion moderada (0,483) entre la variable “x” y las ventas,
evidenciando que el uso de las estrategias permite a las organizaciones obtener mayores, informacion
que se puede comparar por Soto-Condori (2017) en su estudio analizo la influencia de la satisfaccion de
los shoppers en cuanto a la practica de las estrategias del mix de mercadeo, en donde se definié que si
existe un alto nivel de significancia debido a que los consumidores valoran que los productos cuenten con
un valor agregado. Concluyd, que el marketing mix permite satisfacer las necesidades de un segmento
incomprendido, ademas permite generar una imagen positiva para sus clientes. Segun el resultado de
este trabajo de investigacion afirma la rentabilidad que puede ofrecer la ejecucion de las estrategias de
mercadeo debido a que las tacticas que se aplican influyen en su decision de compra y satisfacen sus
necesidades. Por otro lado, Bolivar-Pérez (2021) en su estudio determino los factores que hacen posible
el incremento de ventas en una organizacion. En donde concluyo que se da el incremento de las ventas
mediante el uso de herramientas digitales para promocionar la marca y abarcar mas el mercado, en este
caso estas estrategias de mercadeo permiten influenciar en la compra del shopper debido por la
accesibilidad que ofrecen y la informacién necesaria que dan sobre el producto o servicio. Estos resultados
concuerdan con lo que (Moya-Espinosa, 2015) sefala que el mix de marketing es una combinacion acertada
de todas las variables, ya que permiten influenciar en la decision de compra del shopper, lo que generaria
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mayores ventas y estabilidad en el mercado. Con los resultados presentados puedo ratificar que el
marketing mix es un mecanismo fundamental para las organizaciones que desean obtener rentabilidad y
éxito en su sector.

Segun el objetivo especifico N° 2, se planteo analizar la influencia del marketing mix en la decision
de compra de la empresa Tambo en San Juan de Lurigancho, 2022. Los resultados alcanzados de la tabla
N°16 se demuestra que existe una correlacion baja (0,377) entre la variable “x” y la decision de compra,
evidenciando que el uso de la mezcla de marketing influye en el comportamiento del shopper para realizar
la compra de un producto, informacion que se puede comparar por Laura-Poma & Rosado-Daviran (2019)
en su estudio determino que el marketing mix influye en la conducta del consumidor. Concluyo, que la
aplicacion del mix de marketing permite influir en la compra final de los shoppers de acuerdo a las
caracteristicas, precios, promociones, funcionalidad, entre otros. Segun el resultado de este trabajo de
investigacion afirma la importancia que recae el aplicar estrategias de mercadeo para influenciar en su
decision de compra del publico objetivo. Por otro lado, Diaz-Candela & Paredes-Ruiz (2019) en su estudio
determino de qué manera se influye en la proceso de compra de los usuarios. En donde concluyo en su
investigacion que un porcentaje elevado de consumidores encuestados influyen en su compra las marcas
de donde provienen los productos y la importancia de aplicar estrategias para ofrecer una gran cartera
de productos de marca a la disposicion de su publico objetivo. Estos resultados concuerdan con lo que
Kotler & Armstrong (2013) quienes sehalan que la mezcla de estrategias de mercadeo es un conjunto de
variables que permiten influenciar en la demanda de un producto o servicio. Con los resultados
presentados puedo sefalar que el marketing mix permite a las organizaciones la necesidad de contar y
aplicar estrategias para influenciar en la compra de publico objetivo.

De acuerdo, al objetivo especifico N° 3, se planted analizar la influencia del marketing mix en la
competencia de la empresa Tambo en San Juan de Lurigancho, 2022. Los resultados alcanzados de la
tabla N° 17 se demuestra que existe una correlacion moderada (0,478) entre la variable “x” y la
competencia, evidenciado la influencia que se tiene el aplicar estrategias competitivas de marketing para
obtener una ventaja comparativa sobre los competidores, informacién que se puede comparar por Nahui-
Sanchez (2021) en su estudio analizo el mix de marketing y la fidelizacion de los clientes, en donde se
examino el nivel influencia que existe entre ambas variables. Concluy6, que las organizaciones deben
aplicar una buena mezcla de mercadeo de manera que podran retener a sus clientes y fidelizarlos
ofreciendo un servicio y producto de calidad para evitar que vayan a su competencia directa. Segun el
resultado de este trabajo de investigacion afirma el buen uso de las estrategias de marketing que permite
obtener un publico fidelizado y dispuesto a comprar los productos ofertados. Por otro lado, Dominguez-
Zevallos & Gutiérrez-Rivera (2017) en su estudio analizo el tipo de estrategias que permiten ofrecer un
valor agregado a las empresas para marcar su diferencia entre ellas. En donde concluyé que la
competencia puede medirse mediante los factores de ventas, productos y el servicio de los cuales
permitiran el desarrollo de su ventaja competitiva sobre los competidores. Estos resultados concuerdan
con lo que Moya-Espinosa (2015) que sefnala que aplicacion de una buena combinacion de variables
permite estimular la compra del producto o servicio. Con los resultados presentados puedo sefalar que
el desarrollo de una mezcla de marketing mix permite a las empresas que su publico objetivo lo vea como
la primera opcion frente a su competencia, debido al valor agregado que ofrecen en el producto o
servicio.

CONCLUSIONES

En la presente investigacion se estudié y analizo la relacion que existe entre el marketing mix y el
crecimiento de la empresa Tambo, donde se evidencid6 que se relaciona ambas variables. Lo mas
importante que se identifico del estudio de dicha incidencia fue comprender que las 4ps permiten a las
organizaciones crear valor a sus productos o servicios ante las tacticas que aplican. Lo que mas ayudo a
este estudio fue los datos estadisticos que permitieron identificar la importancia de aplicar la mezcla de
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estrategias de mercadeo. Lo mas complicado para el presente trabajo fue obtener informacion estadistica
debido a que la muestra era mayor y el tiempo era corto para encuestar.

En la presente investigacion se estudio y analizo la correlacion que existe entre el marketing mix y la
dimension de ventas, donde se pudo evidenciar que existe una correlacion moderada entre la variable
“x” y la dimension de ventas. Lo mas importante que se identifico del estudio radica es que se determino
que, la aplicacion del marketing mix permite a las organizaciones obtener mayores ventas. Lo que mas
ayudo a este estudio fue los datos adquiridos por las encuestas que permitio identificar la relevancia que
tiene la aplicacion del mix de mercadeo. Lo mas complicado para el presente trabajo fue obtener
informacion estadistica debido a que la muestra era mayor y el tiempo era corto para encuestar.

En la presente investigacion se estudio y analizo si el marketing mix se correlaciona con la dimension
de decision de compras, donde se evidencié que existe una correlacion baja entre la variable “x” y la
dimension 2. Lo mas importante que se identifico del estudio es que los shoppers determinan su compra
por varios factores como los precios, descuentos, calidad, es decir se debe aplicar tacticas que permitan
influir en su proceso de compra. Lo que mas ayudo a este estudio son los datos estadisticos que
permitieron delimitar la influencia de la mezcla de estrategias de mercadeo la decision de compra de los
shoppers. Lo mas complicado para el presente trabajo fue obtener informacion estadistica debido a que
la muestra era mayor y el tiempo era corto para encuestar.

En la presente investigacion se estudio y analizé si el marketing mix se correlaciona con la dimension
de competencia, donde se puso en evidencia que existe una correlacion moderada entre la variable “x”
y la dimension de competencia. Lo mas importante que se identifico es que la aplicacion del mix de
mercadeo permite generar valor al producto o servicio expuesto de manera que permite que exista una
ventaja competitiva entre la competencia directa. Lo que ayudo6 para el desarrollo del trabajo fue el
estudio estadistico que permitié delimitar la influencia que existe del mix de marketing y la competencia.
Lo mas complicado para el presente trabajo fue obtener informacion estadistica debido a que la muestra
era mayor y el tiempo era corto para encuestar.

Recomendaciones

Se propone a las organizaciones o gerentes de mercadeo implementar eficientemente las variables del
mix de marketing como el desarrollo de nuevos productos, fijar precios bajos, promociones o descuentos
que permitan posicionarlos en el mercado y obtener un crecimiento empresarial.

Se propone a las empresas implementar un plan estratégico de mercadeo en el que se incluya las 4p,
ya que su aplicacion permite obtener mejores resultados, en este caso mayores ventas, fidelizacion hacia
la marca, mayor presencia en el mercado, entre otros.

Se aconseja a los gerentes de marketing o empresas estudiar y analizar los comportamientos o impulsos
que presentan las personas para determinar su compra, ya que al obtener los resultados se podra aplicar
de manera eficiente las 4p de manera que podran influenciar de manera directa su proceso de compra.

Se aconseja a las organizaciones investigar y analizar a sus competidores del sector en el que se
encuentre para implementar adecuadamente el mix de marketing para que su producto o servicio tenga
valor agregado de manera que les permitira obtener una ventaja competitiva frente a su competencia.
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