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RESUMEN

Esta investigacion se llevo a cabo para conocer el impacto que genera el marketing
en el creciente desarrollo dentro de la empresa vinos de la casa cosecha tres
Maria’s. Se recopild informacion importante de los clientes registrados en la base
de datos de la empresa vitivinicola, para finalmente ser tabulados y usados para su
procesamiento utilizando el software estadistico SPSS, obteniendo el valor de

confiabilidad.

Con relacién a la metodologia usada en el presente trabajo investigativo, fue de
enfoque cuantitativo, donde se plante6 como objetivo principal demostrar la
influencia del marketing en el crecimiento empresarial de la empresa y como
objetivos especificos, identificar la situacién del marketing, analizar el crecimiento
empresarial y por ultimo determinar la influencia de las dimensiones del marketing
sobre el crecimiento empresarial de la empresa vinos de la casa cosecha tres

Maria’s de Lambayeque.

La técnica de recoleccion de datos que se empled fue la encuesta. El cuestionario
estuvo conformado por 21 items para cada una de las variables, alcanzando
informacion relevante para el desarrollo de la investigacidn. Este estudio esta

basado en los principios éticos de Helmont.

Finalmente, los resultados que se obtuvieron con base de una prueba de hipétesis
general, indicaron un coeficiente de R de SPSS de 0.942, Se evidencié que el
marketing influye de manera muy significativa, ayudando en el crecimiento

empresarial y obteniendo un coeficiente de R cuadrado de SPSS de 88.7 %. Es
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decir, los cambios producidos en el crecimiento empresarial dependeran en gran

magnitud del marketing que se haga en la empresa.

Los resultados obtenidos son fiables, por lo que se concluye que, si existe una
buena influencia del marketing en el crecimiento empresarial. Ademas, la empresa
si cumple ampliamente con las expectativas del consumidor, tanto en el ‘producto,

precio, plaza y promocion.



ABSTRACT

This investigation was carried out to know the impact that marketing generates in
the growing development within the company Vinos de la Casa Harvest Tres
Maria's, this investigation collected important information from clients registered in
the database of the wine company, to finally be tabulated and used for processing

using the SPSS statistical software, obtaining the reliability value.

In relation to the methodology used in the present investigative work, this study had
a quantitative approach, where the main objective was to demonstrate the influence
of marketing on the business growth of the company, and as specific objectives, to
identify the marketing situation, analyze business growth and finally determine the
influence of the dimensions of marketing on the business growth of the company

wines of the house harvest three Maria's de Lambayeque.

The data collection technique that was used was the survey, the questionnaire was
made up of 21 items for each of the variables, reaching relevant information for the
development of the investigation, carrying out a study which is based on the ethical

principles of Helmont.

Finally, the results that were obtained based on a general hypothesis test carried
out, indicated an R coefficient of SPSS of 0.942, which says that marketing
influences in a very significant way, helping itself in business growth and obtaining
a coefficient of R square of SPSS of 88.7%, which indicated that the changes
produced in business growth will depend to a great extent on the marketing that is

done in the company.



The results obtained are reliable, so it is concluded that, if there is a good influence
of marketing on business growth, so the company does fully meet consumer

expectations, both in the 'product, price, place and promotion.
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INTRODUCCION

Desde el principio, el mundo se estd inundando con diferentes tipos de
negocios y ha sido evidente que la marca que se ha comercializado con éxito es la
marca que va a prosperar en el mercado empresarial sin problemas y de manera
eficiente. Por lo general, la empresa suele tener la tipica nocion de que las
ganancias, asi como el crecimiento de la empresa, dependen en gran medida del
tipo de productos de los que es responsable, pero en realidad, no es el Gnico factor;
de hecho, la forma de presentacion del producto a los clientes y al publico juega un

papel importante en el éxito (Liedtka & Kaplan, 2019).

La estrategia de marketing se encarga de ejercer un papel muy importante
en el rendimiento empresarial. La estrategia no es mas gue una técnica que es
adoptada por los duefios de negocios por hacer que los productos sean lo
suficientemente atractivos para ganar una audiencia mas amplia; cuando la
estrategia de marketing estd bien enmarcada, puede ayudar en el desarrollo
general del producto. Pero en los ultimos afios, muchas empresas internacionales
estan enfrentando problemas relacionados con el desarrollo efectivo de productos

y el crecimiento del negocio (Kalogiannidis & Mavratzas, 2020).

El mundo de los negocios estd cambiando rapidamente en esta era, por lo
que sobrevivir y ser competitivo es una gran responsabilidad. Cualquier empresa
multinacional o minorista debe ser consciente de los beneficios de saber que la
innovacion de los productos es el concepto principal para ser competitivo y
sobrevivir. Segun Chen et al., el 50 % de las ventas de un negocio muy exitoso
provienen de los nuevos productos y, a veces, el porcentaje ronda el 60 % para las

organizaciones mas exitosa (Kalogiannidis & Mavratzas, 2020).
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De las investigaciones pasadas, se puede concluir que el desarrollo de
productos es un medio muy importante en el caso de mantener una posicion muy
fuerte en el campo empresarial competitivo (Cooper, 2019). En definitiva, en pocas
palabras el desarrollo de productos en la estrategia de marketing juega un papel
importante en el caso del negocio de las empresas multinacionales y minoristas, ya
que impacta en la eficiencia y el crecimiento exitoso del negocio en el mercado

(Kalogiannidis & Mavratzas, 2020).

Debido a la globalizacién del sector vitivinicola y al aumento de la
competencia, las empresas multinacionales(EMN) y las pequefias y medianas empresas
(PYME) han aumentado su presencia en los mercados emergentes, especialmente
en China. Respecto a lo anterior, se conoce que el consumo medio de vino en
China se estima en 1,7 | por persona por afio, que es una cantidad baja en
comparacion con el promedio mundial de 7l. Asimismo, la categoria de vino mas
consumida en China es el vino tinto (73,4 %), seguido del blanco (23,2 %), rosado
(2,9 %) y espumoso (0,5 %). Ademas, Francia es el principal exportador a China,
tanto en valor como en volumen, con el 46,15 % del valor de la cuota de mercado,
seguida de Australia (23,45 %), Chile (9,07 %) y Espafa (5,98 %) (Jiménez et al.,
2019). Estos datos obligan a las empresas a adaptar sus contraetiquetas, canales

de distribucion, precios y comunicaciones (Jiménez et al., 2019).

En el Peru, las empresas vitivinicolas han aumentado méas del 20 % en
relacion con su consumo en el 2018 a raiz de los nuevos sabores (Sommelier,
2019); sin embargo, es minuscula en comparacion a los 48.7 litros que consumen
los peruanos. Aunado a ello, se encontrd que el vino nacional lidera con un 60 %,
siendo el borgofia el mas cotizado (Agraria, 2019). Ademas, se identificd que las

empresas reconocidas en el mercado local como Santiago, Tabernero y Tacama
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lideran en el mercado local restan importancia a sus promociones, canales de
distribucion y tipo de publicidad e informacion en las redes sociales (Euromonitor,

2019).

El crecimiento empresarial es un problema para la empresa Vinos Tres
Maria’s, ya que es una empresa familiar y desde su creacion en el afio 2000 sigue
funcionando como una Mype. Con el fin de cumplir su vision de ser una empresa
reconocida en la elaboracion y comercializacion de vinos, se ven con la iniciativa
de mejorar sus estrategias de marketing. Por tal motivo, el presente estudio tiene
como problema principal ¢Cuél es la influencia del marketing en el crecimiento
empresarial de la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres

Maria’s de Lambayeque, 20227

Del mismo modo, el objetivo principal es demostrar la influencia del
marketing en el crecimiento empresarial de la empresa del sector vitivinicola Vinos

de la Casa cosecha Tres Maria’s de Lambayeque.

En cuanto, a los objetivos especificos son (i) Identificar la situacién del
marketing en la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres
Maria’s de Lambayeque, (ii) Analizar el crecimiento empresarial de la empresa del
sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s de Lambayeque (iii)
Determinar la influencia de las dimensiones del marketing en el crecimiento
empresarial de la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres

Maria’s de Lambayeque.

Con el fin de responder a los objetivos antes mencionados, se tuvo la

siguiente hipétesis: ElI Marketing influye significativamente en el crecimiento
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empresarial de la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres

Maria’s de Lambayeque, 2022.

El presente estudio es de gran importancia porque servira como referencia
tedrica para los profesionales, académicos, estudiantes y gerentes del rubro que
deseen conocer la situacion actual del tema, de esta manera contribuye en el
campo de la administracion. Asimismo, esta investigacion contribuira al desarrollo
del sector vitivinicola porque con los hallazgos los empresarios desarrollaran
estrategias mas eficientes al mostrar también las principales teorias y teorias de las
variables en cuestion. Por otro lado, es fundamental mencionar que los
cuestionarios podran ser utilizados en otros estudios del sector vitivinicola. Los
beneficiarios de la investigacion seran los clientes al evidenciar un mejor producto

y servicio, asi como la empresa al percibir un crecimiento econémico y sostenible.

Para efectuar la actual investigacion, se tiene la colaboracién de docentes
con conocimientos del tema a estudiar, asi como de la preparacién y progreso de
trabajos de investigacion. Ademas, se cuenta con los recursos econdmicos
suficientes y materiales adecuados para llevar a cabo un trabajo de investigacion

y, sobre todo, el tiempo razonable para realizarlo.

Este documento contiene cinco capitulos: (i) el primer capitulo comprende
los antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y la definicién de términos
basicos; (ii) en el segundo capitulo, se tratd de la formulacion de la hipétesis y la
definicion operacional de las variables; (iii) en el tercer capitulo, se presento el
disefio metodolégico, procedimiento de muestreo y aspectos éticos; (iv) finalmente,
como cuarto y quinto capitulo se expusieron los resultados y las discusiones

respectivamente. Adicionalmente, se encuentran las referencias bibliogréaficas.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de lainvestigacion

1.1.1 Nivel Internacional

En Colombia, Rodriguez y Bolafio (2018) describieron las estrategias de
crecimiento utilizadas para la competitividad por las microempresas a través de
un disefio no experimental descriptivo. Se encontr0 que las estrategias
horizontales y penetracién de mercado no son utilizadas por las microempresas.
Por ende, las estrategias de estabilidad, supervivencia y diversificacibn son mas

aplicables para crear un crecimiento empresarial en las microempresas.

En China, Yang, et al. (2018) explicaron que el arroz tailandés se posiciond
como un producto importado de alta gama. La estrategia de marketing tuvo un
impacto crucial en la supervivencia a largo plazo y el desarrollo de las empresas.
También, se demostré el "lugar” tuvo el mayor impacto en la planificaciéon de la
estrategia, porque el lugar directamente relacionado con la velocidad y el area
del producto en el mercado. Seguido por "producto”, que era la base del
comercio, el simbolo de la imagen corporativa y la marca. Luego mostré la
oposicién contradictoria sobre "promocién" y "precio”. Las empresas deben
hacer una combinacion efectiva de estos factores para buscar la vitalidad del

mercado y obtener el maximo beneficio.

En China, Shen (2018) mencioné que Maxims’ Cakes es una marca muy
conocida en el area de Hong Kong, pero ahora enfrenta algunos problemas,
como un reconocimiento publico débil y una competencia feroz en China
continental. Considerando la situacion actual, necesita ampliar la identidad de la

marca y reforzar la imagen de esta sobre la base de la influencia de los
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competidores en el mercado objetivo. Ante la situacion se generé un nuevo plan
de marketing en redes sociales basado en andlisis macroecondémicos y
microecondmicos, asi como teniendo en cuenta los objetivos y el publico objetivo

de la empresa.

En Arkansas, Adeleke (2019), en un estudio, explor6 qué estrategias de
marketing utilizan algunos propietarios de cafeterias para mantener las
operaciones comerciales durante los primeros 5 afios a través de un enfoque
cuantitativo. Los hallazgos indicaron que las empresas participan de operaciones
comerciales diarias, utilizan las redes sociales, precios competitivos y
promociones. Se concluye que fueron precisos sobre la ubicacion; proporciono
un servicio al cliente excepcional y personalizacién, y tuvo puntos de

diferenciacion de marketing para promocionar su marca.

En Asia, Dewanto (2019) realizé un analisis de casos para estudiar el
posicionamiento mediante el marketing en redes sociales. El autor mencioné que
la compafiia distribuye sus productos a través de ventas en linea, marketing
directo en ferias comerciales y tiendas organicas. Actualmente, la empresa se
basa principalmente en las redes sociales para promocionar su producto, pero la
actividad no ha tenido mucho éxito en atraer muchos nuevos clientes. Con
recursos limitados, los gerentes tienen el desafio de crear una estrategia para

atraer mas ventas a la empresa.

En Ecuador, Moncayo et al. (2020), en su articulo de investigacion, vieron
como objetivo plantear estrategias de marketing digital para aumentar las ventas
a traves de la exportacion de atun, utilizando un enfoque mixto. Se concluye que
estas estrategias fueron el disefio de redes sociales, pagina web y gestionar el

e-marketing para atraer nuevos clientes, crear relaciones a largo plazo con ellos
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y potenciar la marca de manera que, se vea reflejado en el nimero de ventas y

crecimiento empresarial.

1.1.2 Nivel Nacional

En lima, Ruiz (2018), en su tesis, buscé evaluar los elementos que determinan
la conducta de compra. Fue un estudio mixto de disefio exploratorio y la muestra
estuvo conformada por las empleadas del hogar de San Juan de Lurigancho. Los
resultados fueron que el conocimiento del producto, frecuencia de uso,
promociones, empaque, la marca son elementos que determinan la conducta de
compra. Se concluyé que aparte del precio y calidad es importante que el
producto sea conocido, es decir la persona llegue al establecimiento y busque el

producto.

En Lima, Calle (2018) determiné la relacion entre Marketing Directo y las
estrategias de Crecimiento, usando un estudio descriptivo y correlacional no
experimental. Los hallazgos reflejaron un nivel de correlacion alto de 0.786,
indicando que al restablecer un marketing directo se podra llegar a las

estrategias de crecimiento en la Distribuidora Comercializadora Alejos S.AC.

En Pasco, Condor (2018) en su trabajo de investigacién conocieron el grado
de incidencia de la publicidad como herramienta estratégica para lograr el
crecimiento y desarrollo empresarial de las Mypes de la Provincia de Pasco,
usando un estudio correlacional no experimental. Se concluyé que el
conocimiento y la adecuada aplicacion de la publicidad como herramienta
estratégica inciden de manera favorable en el crecimiento y desarrollo
empresarial. Por lo tanto, es importante suministrar adecuadamente la

informacion y persuadir a los clientes objetivos.
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En Lima, Benites (2019) tuvieron como objetivo establecer la relacion entre
las estrategias de marketing y el crecimiento empresarial de FARMEX. S.A,
siendo un estudio correlacional no experimental y teniendo como resultado
principal la relacion significativa entre las variables objeto de estudio. Por lo tanto,
es fundamental crear medidas para atraer clientes, capacitar a los colaboradores

para ensefiar los beneficios de los productos.

En Cusco, Cusi (2021) determinaron cémo el marketing mix influye en el
crecimiento empresarial a través de un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental. Las conclusiones fueron demostrar la incidencia del marketing mix
en el crecimiento empresarial, siendo importante el precio, el lugar, las
promociones, plazay producto para generar mas clientes y ventas. Esto ayudara,

por ultimo, al desarrollo de la empresa y generar ventaja competitiva.

1.1.3 Nivel Local

En Chiclayo se realizaron los siguientes estudios:

Altamirano y Monsalve (2019), en su trabajo, tuvieron como propadsito evaluar
la influencia del marketing digital en las MYPES en el mercado Modelo, para ello
usaron una investigacion descriptiva no experimental. Se concluyé que la mayor
parte de la poblacién afirma estar de acuerdo que marketing digital influye de
manera positiva en su organizacion; ya que el uso del internet en los ultimos

afos ha tenido un aumento considerado en el mercado chiclayano.

Eyzaguirre (2019) tuvo como fin elaborar estrategias de crecimiento
empresarial para mejorar el posicionamiento de Oso Food Truck en Chiclayo,
para ello, se usé una investigacion descriptiva y se concluy6 que las estrategias

de marketing como promociones, publicidad, novedades, ofertas, actualizaciéon
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y manejo de la pagina web es una fuente clave para dirigirse directamente a los
consumidores, asi como el servicio de delivery completan las dos estrategias

principales para el crecimiento empresarial.

Arrasco (2019) tuvo como proposito elaborar un plan de marketing que centre
un grupo de estrategias y tacticas comerciales. En cuanto a la metodologia, es
una investigacion descriptiva no experimental. Finalmente, se concluye que la
presencia del marketing para la empresa es fundamental porque permite mejorar
los procesos internos respecto a sus productos, aumentara las ventas y sobre

todo la rentabilidad del negocio.

Estela y Sanchez (2018) tuvieron como objetivo proponer estrategias que
mejore la competitividad de la empresa de transportes Burga Express.S.R.L.,
para ello usaron una investigacion descriptiva y propositiva. Se encontré que,
con el disefio de una propuesta de creacion de Facebook, WhatsApp, pagina
web, asi como tarjetas acumulables de pasajes y regalos como gorros o llaveros,

se aplican los conocimientos de la 8P del marketing de servicios.

Bravo y Triful (2018), en su tesis, tuvieron como meta determinar cuales los
factores que limitan el crecimiento en la microempresa a través de una
investigacion exploratoria. Se llegd a la conclusion que el microempresario
presenta una vision a corto plazo y su poca formacion en la gestion del negocio
bloquea el desarrollo de nuevas oportunidades, asimismo, la falta de control en

su negocio limita la obtencion de las ventas reales.
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1.2. Base Tedricas

1.2.1 Marketing

1.2.1.1 Teoriarelacionada al marketing

McCarthy (1960) desarrolla la “Teoria del Marketing” como una
herramienta fundamental de gestion, especialmente para aquellas empresas que
deseen cumplir las expectativas de los clientes. El autor mencionar cuatro
pilares basicos a saber: precio, producto, promocién y plaza. Es decir, las
organizaciones deben utilizar los 4 elementos de manera organizada para

obtener resultados favorables.

El autor resaltar la importancia de evaluar y presentar adecuadamente los
productos tal como desee el cliente. Asimismo, sefiala que los precios son
esenciales y puede afectar la relacion con los consumidores conociendo que
existe la competencia. Por otro lado, en su teoria argumenta la importancia del
lugar o plaza para entregar y conocer los productos vendidos por la empresa.
Por ultimo, la promocién es clave para captar y retener a los clientes mediante

las campanfas de publicidad, marketing relacional, etc.

1.2.1.2 Definicién Conceptual

Kotler (1996), es el fundador del marketing moderno y sefiala que es una
manera de atraer consumidores y presentar productos con un valor adicional que
les diferencie de la competencia; de manera que, el consumidor enfoque en
dicho producto (Kotler, 2012). Asimismo, McCarthy (1996) lo define como la
realizacion de aquellas acciones que tienen como propaosito cumplir las metas de
una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor y al guiar

un flujo de productos aptos a sus necesidades.
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Es un grupo controlable de variables que la organizacion puede usar para
afectar la respuesta del comprador al producto o servicio. Kotler(2000) refiere
que el marketing se utiliza para describir las tacticas combinadas utilizadas por
una empresa para lograr sus objetivos mediante la comercializacion de sus
productos o servicios de manera efectiva a un grupo de clientes objetivo en

particular.

La aplicacion de practicas de marketing mix, logran que las organizaciones
cumplan con sus objetivos a través de sus ventas y ganancias. Al comprender
estos elementos, las empresas y organizaciones pueden influir en sus clientes
existentes para continuar con su nhegocio y convertirse en clientes leales (Raewf

& Thabit, 2018).

1.2.1.3 Dimensiones del marketing

Segun McCarthy (1960), el marketing es la mezcla de cuatro elementos
siendo estos las dimensiones a usar en este estudio. Las cuales se describen a

continuacion:

Producto: Es un bien y servicio prestado por la empresa y es conocido como
un pagquete de beneficios que el cliente adquiere por un precio. También toma la
forma de un servicio, siendo asi el principal elemento del marketing (Singh,
2012). Asimismo, Fakhimi et al. (2011) lo definen como algo que se ofrece al

mercado para notar, comprar o usar, lo que puede satisfacer una necesidad.

Precio: Es un elemento importante del marketing y es el valor cobrado por
los servicios o productos (Borden & Marshall, 1959). Esta dimension implica la
necesidad de los productos, las politicas gubernamentales, precios de los

competidores, hasta donde esta dispuesto a pagar los clientes (Singh, 2012).
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Los precios se pueden utilizar de manera efectiva para indicar la posicion de
un producto en proporcion a otros competidores y esto puede proporcionar
informacion confiable sobre las diferentes secciones del mercado. Ademas, el
precio es un indice de calidad y los productos deben analizarse en términos de

las ventajas que ofrecen (Khazaei & Baloee, 2011).

Promocion: Es un componente esencial del marketing y algunas estrategias
son la publicidad, relaciones publicas, ferias, etc. (Culliton, 1948; Burnett, 2008).
Este elemento ayuda a los comerciantes y al incremento de ventas al mostrar los

productos de forma efectivo y animarlos a realizar la compra.

La promocion estimula la atencion y a veces despierta interés. Las técnicas
de promocion como el sorteo de premios, los estimulos de precios, las muestras
gratuitas, etc. tienen un gran impacto en la promocién de los clientes a comprar
al alentar al cliente a probar una marca. La promocién se basa en la
comunicacioén e incluye todas las herramientas comunicativas que transmiten un

mensaje en particular (Khazaei & Baloee, 2011).

Plaza: Debe estar listo los lugares donde el cliente pueda realizar las compras
y este lugar debe ser comodo, cerca y conveniente. Esto incluye la cadena de

distribuidora, mayoristas y minoristas (Raewf & Thabit, 2018).

En este estudio, la distribucion se refiere a todas las tiendas y revendedores
autorizados de la marca estudiada (Pourdehghan, 2015). Se sefala que, las
cuatro variables del marketing estan interrelacionadas. Al incrementar los
precios, la demanda de los productos disminuira y se anhelara menos puntos de

venta (Singh, 2012).
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1.2.2 Crecimiento Empresarial

1.2.2.1Teoria del crecimiento empresarial

Ansoff (1957) desarroll6 el vector de crecimiento o la matriz producto/mercado
donde combina en cuatro cuadrantes la relacion entre productos y mercados
actuales y nuevos. Estas distintas combinaciones permiten el desarrollo
empresarial de una empresa a nivel interno, siendo esta la ideal si nos referimos

a una micro y pequeia empresa.

El autor menciona sobre la penetraciéon de mercados, desarrollo de mercado
y desarrollo de productos como dimensiones del crecimiento empresarial
descritas méas abajo. Asimismo, argumenta la importancia de desarrollar nuevos
productos en nuevos mercados, esta diversificacion se puede dar de tres
maneras: Diversificacion horizontal o relacionada; diversificacion vertical y

heterogenia o no relacionada.

1.2.2.2 Definicién del crecimiento empresarial

Para medir si existe 0 no un crecimiento empresarial en las pequefas y
medianas empresas, se debe tener en cuenta tres factores: una evaluacion
interna donde se encuentre la mision del negocio y los factores internos que
impulsen su crecimiento; una evaluacién externa donde se encuentren los
factores externos del entorno sectorial y macro ambiente; y finalmente, una
implementacion en estrategias donde incluyan el ciclo de vida, apoyada en los

recursos y en la motivacion (Aguilera & Virgen, 2014).

Al respecto, Blazquez et al. (2006) abordan el crecimiento empresarial desde
la perspectiva de configuracion del crecimiento o perspectiva del ciclo de vida, la

perspectiva basada en los recursos y la basada en la motivacion. Ademas,
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Blazquez (2005) enfatiza la presencia de la globalizacion y los constantes
cambios para hacer negocios, donde la empresa para crecer tiene que adaptarse
a ellos, para que sean competitivas no solo entre ellas sino también a través del
tiempo. Por lo tanto, se puede considerar que el crecimiento empresarial es el
desarrollo interno y externo de una empresa frente a los nuevos desafios de la
globalizacion, para ello desarrolla estrategias como factor principal, con el fin de

ser mas competitivas en el mercado.

Por ultimo, para una microempresa como es Vinos Tres Maria’s primero tiene
gue construir sus bases en un buen crecimiento interno, como es desarrollar sus
productos, segmentar sus mercados e implementar los medios de comunicacion
entre empresa cliente; con el fin de que al buscar un crecimiento externo se
encuentre con unas bases solidas para competir en el mercado y para ello estara
completamente capacitada para el desarrollo de nuevas estrategias de

crecimiento.

1.2.2.3 Dimensiones del Crecimiento Empresarial

Con base en la matriz de Ansoff (1976), el crecimiento empresarial se divide

las siguientes dimensiones:

- Penetracién de mercado: Implica aumentar el nUmero de ventas de los
productos actuales en un mercado ya existente. Las estrategias mas
comunes son disminuir los precios, precios de lanzamientos, incremento
de promociones y distribucion como programas de lealtad.

- Desarrollo de mercado: Entrar a un nuevo mercado empleando los

productos existentes. Las estrategias son expandirse a nuevas regiones
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o canales de distribucidén. Asi como captar otros tipos de clientes y nuevo
segmento de mercado.

- Desarrollo de productos: Implica introducir nuevos productos en un
mercado existente y crear soluciones innovadoras para cumplir con las

expectativas de los consumidores.

1.3. Definicion de términos basicos

Bien: Es cualquier cosa ofrecida en un mercado para su exhibicion,

compra, consumo que satisface una necesidad (Kotler & Armstrong, 2008).

Estrategia: Son las técnicas 0 acciones que ejecuta una empresa para

mejorar u obtener mejores resultados (Contreras, 2013).

Marca: Santesmases (2004) afirma que la marca ha existido durante
mucho tiempo como un elemento para diferenciar productos de una empresa y

otra.

Marketing mix: Es una combinacion de elementos necesarios para

planificar e implementar toda la campafia de marketing (Bashir et al., 2015).

Mercado: Es la influencia situacional en el cuando, dénde, cémo, y porque
compran los sujetos y con la situacién personal del cliente al realizar la compra

(Etzel et al., 2007).

Plan de marketing: Permite documentar la manera en que se
conseguiran los propositos estratégicos de la empresa mediante diversas
estrategias y cualidades de marketing determinadas, cuya base es el consumidor

(Kotler, 2012).
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Posicionamiento competitivo: Necesita la identificacion de un espacio
de mercado distinto y una ubicacion cognitiva tal como la perciben las personas

(Sammut-Bonnici, 2017).

Pablico objetivo: Usuarios que participan de un estudio o del desarrollo

de estrategias para cumplir con los propdsitos definidos (Kotler, 1996)
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Formulacion de hipotesis y derivadas

Ho: El Marketing no influye significativamente en el crecimiento empresarial
de la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s de

Lambayeque, 2022.

Hi: El Marketing influye significativamente en el crecimiento empresarial de la
empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s de

Lambayeque, 2022.

2.2. Variables y definicion operacional
Las variables elegidas para esta investigacion son las siguientes:
Variable Independiente: Marketing

Dimensiones:

Producto

Precio

- Plaza

Promocion

Variable Dependiente: Crecimiento Empresarial
Dimensiones:

- Penetracion del mercado
- Desarrollo del mercado

- Desarrollo del producto
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Tabla 1: Operacionalizacion de variables

. ) Técnica -
) Dimensione _
Variables Indicadores Instrument
S
0
Crecimient Penetracion Dif iacion del d
iferenciacion del mercado
DdG| merlclza%llol Encuesta —
0 esarrollo del Nyevos mer , ,
_ mercado uevos mercados Cuestionari
Empresaria 5o crolio del Nuevos productos o
I producto
Variedad
Calidad
Producto Caracteristicas
Tamanos
Devoluciones
Tarifa
) Encuesta -
Precio Descuentos . .
) _ Cuestionari
Marketing Periodo de Pago
0
Promocién de ventas
Promocion Publicidad
Relaciones publicas
Canales
Plaza Cobertura
Inventario
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

El tipo de metodologia sera aplicado, debido a que se demostrara el modelo
propuesto en el sector estudiado en el presente estudio permitiendo generar

conclusiones y recomendaciones de lo hallado (Hernandez et al., 2014).

El enfoque seré cuantitativo porque se evaluaran las variables a través de
herramientas estadisticas permitiendo demostrar las hipétesis y objetivos

planteados (Hernandez & Mendoza, 2018).

El nivel serd explicativo dado que se demostrara la influencia del marketing
en el crecimiento empresarial. Asimismo, se utilizara el disefio no experimental
porque se observaran los hechos tal cual se den el estudio sin modificar o alterar
los sucesos. Por ultimo, sera de corte transversal porque se realizara el estudio

en un unico momento (Hernandez et al., 2014).

3.2. Procedimiento de muestreo

3.2.1 Poblacioén

Se enfoco en el publico objetivo de la vinicola Tres Maria’s residentes en el
distrito de Chiclayo. Segun reportes de ventas durante toda la vida empresarial
de la vinicola Tres Maria’s se establecié que la poblacion de esta, es decir todos

los clientes que compraron alguna vez en dicha empresa, es de 2850 personas.

3.2.2 Muestra

Para determinar la muestra tenemos los siguientes datos:

Tamafio de la poblaciéon: 2850
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Nivel de significancia: 95 %
Margen de error: 5 %
Lo que nos genera un tamafio de muestra de 380 personas a encuestar.

El proceso y analisis de la informacion se realizara con los datos obtenidos de
la aplicacion de la encuesta a los clientes de la vinicola Tres Maria’s. Luego, los
datos recolectados se tabularan para su procesamiento utilizando el software
estadistico SPSS, de esta manera se obtendra la confiabilidad para después,
realizar el tratamiento descriptivo mediante tablas de frecuencias y/o graficas
debidamente interpretadas. Finalmente, a través de las regresiones lineal simple

y multiple se demostraran las influencias para demostrar las hipoétesis.
3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Hernandez et al. (2014) mencionan que para la recoleccion de datos existe
una gran variedad de instrumentos o técnicas, ya sea cualitativas como

cuantitativas, pudiendo utilizar ambos tipos en un mismo estudio.

Las técnicas que se adoptaron para la ejecucién de esta investigacion fue la
encuesta. Obteniendo de esta manera, informacion relevante para el desarrollo

de la investigacion.
3.4. Aspectos éticos

El estudio se basara en los principios éticos de Helmont:

El respeto: Por las personas para salvaguardar sus datos y retirarse del

estudio si asi lo desean.
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Beneficencia: Para no hacer dafo a los participantes y preocuparse por los

intereses de sus participantes.

El consentimiento informado: Para brindar la informaciéon relacionada al

estudio a los sujetos y brinde su autorizacion voluntaria.

El principio de justicia: Todos tendran la misma oportunidad de participar.
Por otro lado, se obtendrd como Turnitin menor al 20 % cumpliendo con el

informe de originalidad (Childress et al., 2005).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo de la variable marketing

Figural. Percepcién de los clientes con respecto al producto en la
empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres

Maria’s de Lambayeque.

6. ¢La empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s tiene la _ 388

mas amplia seleccién de productos en cuanto a sus vinos?

5. éLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, ofrece _ 305

un envase de calidad y visualmente atractivo?

4.¢La apariencia visual de los productos de la empresa Vinos _ 399

de la Casa cosecha Tres Maria’s es agradable?

3. ¢éLos productos de la empresa Vinos de la Casa cosecha Tres _ 3.99

Maria’s, generalmente se encuentran en buenas condiciones?

2. éLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, Ofrece _ 385

variedad de vinos para elegir?

1. ¢La empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, ofrece _ 306

mercancia de alta calidad?
3.75 3.80 3.85 3.90 3.95 4.00 4.05

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 1, se observa que, segun percepcion de los clientes
encuestados, las preguntas que mejor puntdan son con respecto a la
apariencia visual y las condiciones del producto, mientras que la mas baja
responde a la variedad de vino a escoger por los clientes de la empresa
del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s de
Lambayeque. Esto quiere decir que la empresa se esta preocupando por
cémo exhibir sus productos al publico, y el estado de conservacion en el

gue se encuentran, cumpliendo estandares de salubridad. Sin embargo,
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algunos clientes sugieren que la empresa ofrezca mas variedad de vinos

y asi tengas mas opciones de escoger en sus compras.

Figura 2: Percepciéon de los clientes con respecto al precio en la

empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres

12. ¢Laempresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, ofrece
' bar . N 389
precio bajo de sus producto durante todo el afio?

11. éLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, _ 4.20

proporciona constantemente la mejor relacién calidad-precio?

10. ¢ Considera que la empresa Vinos de la Casa cosecha Tres _ 3los

Maria’s, ofrece precios razonables?

9. éLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, mantiene _ 3.05

el mejor precio diario para la mayoria de los productos?

8. ¢La empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, ofrece el _ 3.85
precio general mas bajo en el zona? ’

7. ¢Enla empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, puedo _ 3.98

obtener un precio mas bajo si compro dos a mas productos?

3.60 3.80 4.00 4.20 4.40
Maria’s de Lambayeque.

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 2, se observa que, segun percepcion de los clientes
encuestados, la pregunta que mejor puntlia es con respecto a la
inmejorable relacién calidad-precio que proporciona la empresa, mientras
que la méas baja responde al precio mas bajo ofertado en el sector
vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s de Lambayeque. Esto
quiere decir, que los clientes consideran que pagan el precio justo en base
a la calidad de productos que compran, sin embargo, indicaron también
que los precios no son los mas bajos del mercado, comparando con otras

empresas del sector.
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Figura 3: Percepcién de los clientes con respecto a la plaza en la
empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres

Maria’s de Lambayeque.

17. éLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, tiene _ 391

el disefio de tienda el cual facilita encontrar lo que necesito?

16. ¢Considera que el ambiente y la decoracién es atractiva _ 388

de la empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s?

15. ¢La empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, se _ 3.81

encuentra ubicado en un lugar céntrico?

14. éiLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, _ 368

ofrece conveniente estacionamiento de vehiculos?

13. ¢Enla empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, _ 3.90

existe el método de pago rapido?

3,55 360 365 370 375 380 3.85 3.90 3.95

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 3, se observa que, segun percepcion de los clientes
encuestados, las preguntas que mejor puntlan son con respecto al disefio
de la tienda, que facilita la busqueda de productos, y el método de pago
rapido, mientras que la mas baja responde a la oferta de estacionamiento
para vehiculos de los clientes que lleguen hacer sus compras en la
empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s de
Lambayeque. Esto quiere decir, que a los clientes les agrada el disefio y
la distribucion de los espacios en tienda, ya que les permite encontrar con
facilidad el producto acorde a su necesidad, en cuanto al medio de pago,
como la tienda cuenta con método de pago rapido, los clientes estan
satisfechos porque asi evitan demoras en el proceso de pago y se agiliza

las transacciones. A un grupo pequefio de clientes les parece que el
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estacionamiento no es suficientemente amplio, pues consideran que la

demanda de clientes con carro que llegan hacer sus compras es mas alta.

Figura 4: Percepcion de los clientes con respecto a la promocién en
la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres

Maria’s de Lambayeque.

21. éLas promociones que ofrece la empresa

Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, siempre _ 3.87

son atractivas?
20. (Estoy bien informado de las promociones

que realiza la empresa Vinos de la Casa cosecha _ 3.79

Tres Maria’s?

19. ¢Hay promociones de temporada disponibles
en la empresa Vinos de la Casa cosecha Tres
Maria’s?

18. éEn la empresa Vinos de la Casa cosecha Tres
Maria’s, siempre estan disponibles los productos
anunciados?

3.90

3.98

3.70 3.75 3.80 3.85 3.90 3.95 4.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 4, se observa que, segun percepcion de los clientes
encuestados, la pregunta que mejor puntia es con respecto a la
disponibilidad permanente de los productos ofertados, mientras que la
mas baja responde a la poca difusion de las promociones de los productos
en la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres
Maria’s de Lambayeque. Esto quiere decir, que los clientes siempre
encuentran y pueden adquirir los productos que se anuncian en las
publicaciones comerciales de la tienda, sin embargo, consideran que aun
falta mayor difusion de promociones, ya que a veces no se enteran de las

mismas.
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4.2. Analisis descriptivo de la variable crecimiento empresarial

Figura 5: Percepcion de los clientes con respecto ala penetracion en
el mercado de la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa
cosecha Tres Maria’s de Lambayeque.

26. éLaempresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s,

cumpli6 con sus expectativas, cuando éstale brindo sus | 3.03

productos?
25. éConsidera que la empresa Vinos de la Casa cosecha

Tres Maria’s, presenta caracteristicas que la diferencian de _ 3.89

la competencia?
24. iconsidera que la imagen de la empresa Vinos de la _ 3.87
Casa cosecha Tres Maria’s, es la mejor y la mas adecuada? :
23. ¢‘La empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, _ 3 85
implementa precios de lanzamiento u otros promociones? :

22. ¢Considera que la empresa Vinos de la Casa cosecha

Tres Maria’s, usa buena publicidad dentro de su mercado _ 3.78

para que elijan su producto?

3.70 3.75 3.80 3.85 3.90 3.95

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 5, se observa que, segun percepcion de los clientes
encuestados, la pregunta que mejor puntla es con respecto a la
expectativa satisfecha de los clientes con los productos ofertados,
mientras que la mas baja responde a la publicidad de los productos en la
empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s de
Lambayeque. Esto quiere decir, que los clientes si obtienen sus productos
conforme los solicitan, satisfacen su necesidad y reciben buena atencién.
Por otro lado, la difusiéon publicitaria en el mercado puede mejorar aun

mas con la implementacion de estrategias de marketing adecuadas.

40



Figura 6: Percepcién de los clientes con respecto al desarrollo del
mercado en la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa
cosecha Tres Maria’s de Lambayeque.

31.iconsidera que la empresa Vinos de la Casa cosecha _ 384

Tres Maria’s, cuenta con una politica de precios para...

30. éconsidera que la empresa Vinos de la Casa cosecha = O

Tres Maria’s, cuenta con tienda fisica donde muestre...

29. ¢La empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, _ 391

vende sus productos a través de diversos medios?

28. i Considera que la empresa Vinos de la Casa cosecha I 357

Tres Maria’s, cuenta con buenos proveedores para la...

27. éConsidera que la empresa Vinos de la Casa _ 383

cosecha Tres Maria’s, estd asociada con otras...

3.75 3.80 3.85 3.90 3.95 4.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 6, se observa que, segun percepcion de los clientes
encuestados, la pregunta que mejor puntia es con respecto a los buenos
proveedores con los que cuenta la empresa para la elaboracion de sus
productos, mientras que la mas baja responde a la sociedad de otras
empresas del sector con la empresa Vinos de la Casa cosecha Tres
Maria’s de Lambayeque, para mejorar su producto. Esto quiere decir, que
los clientes conocen quienes proveen de insumos a la empresa y conocen
también la calidad de los mismos y la garantia, sin embargo, opinan que
la empresa podria brindar mejor producto asocidndose con otras del

mismo rubro, potenciando la calidad del producto.
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Figura 7: Percepcion de los clientes con respecto al desarrollo de
productos en la empresa del sector vitivinicola Vinos de la Casa

cosecha Tres Maria’s de Lambayeque.

36. ¢La empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, _ 3.98
brinda productos y/o servicios de calidad? :
35. éconsidera que la empresa Vinos de la Casa cosecha

Tres Maria’s, cuenta con un buen recurso humano y _ 3.90

tecnoldgico par la mejora de sus productos?
34. iLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s,

satisface su necesidad, cuando ésta le brinda sus _ 3.97

productos?
33. éLaempresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s,
idad e innovacic DN 336
muestra creatividad e innovacién en sus productos?
32. iLa empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s,
~ L JEEE
cuenta con una amplia cartera de productos?
3.783.803.823.843.863.883.903.923.943.96 3.98 4.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 7, se observa que, segun percepcion de los clientes
encuestados, las preguntas que mejor puntdan son con respecto a la
calidad de los productos ofertados por la empresa, y a la satisfaccion de
necesidades cubiertas, mientras que la mas baja responde a la
creatividad e innovacion de los productos en la empresa del sector
vitivinicola Vinos de la Casa cosecha Tres Maria's de Lambayeque. Esto
quiere decir, que los clientes estan satisfechos con la calidad de productos
que brinda la empresa, ya que satisface sus necesidades y cumple sus
expectativas, sin embargo, quisieran que la empresa tenga mayor

creatividad e innoven con las presentaciones de sus productos.
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4.3. Anadlisis de regresiéon simple

Figura 8: Dispersion simple con ajuste de linea de puntaje en

crecimiento empresarial por puntaje en marketing.
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Fuente: SPSS v.26

Para el analisis de regresion simple, se observa en la Figura 8 que existe
una relacién con tendencia lineal entre el marketing y el crecimiento
empresarial, a continuacion, se corroboré con la validacion del modelo

estadistico adecuado.

Tabla 2: Resumen del modelo de regresién simple para las variables.

Error
Model R R cuadrado | estandar de Durbin-
R .
0 cuadrado | ajustado la Watson
estimacion
1 ,942 ,887 ,887 4,728 1,825

Fuente: SPSS v.26
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Segun Tabla 2, existe una relacion lineal directa entre las variables
estudiadas (R = 0.942), el marketing influye muy significativamente en el
crecimiento empresarial. El 88.7 % de los cambios producidos en el
crecimiento empresarial van a depender del marketing que se haga en la

empresa con respecto al modelo calculado.

Tabla 3: Coeficientes del modelo de regresion simple para las variables.

L Coeficientes
Coeficientes no .
. estandarizad
estandarizados .
Modelo 0s t Sig.
Desv.
B Error Beta
1 |(Constante) -2,836 1,137 -2,493| ,013
MARKETING , 746 ,014 ,942| 55,05| ,000
8

Fuente: SPSS v.26

Segun tabla 3, se deduce que no hay evidencia estadisticamente
significativa para rechazar la hip6tesis de dependencia de variables
(a=0.05<p=0.00), es decir, que el modelo es adecuado para predecir la
influencia del marketing en el crecimiento empresarial. Y que esta

denotado de la siguiente forma:

Y=a+bX - Y =-2836+0.746X

Esto significa que por cada punto que se adicione al puntaje de marketing,

el puntaje de crecimiento empresarial aumentara en 0.746 puntos, segun

calificacion de los clientes encuestados.
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4.4. Andlisis de regresion multiple

Figura 9: Dispersion simple con ajuste de linea de puntaje en

crecimiento empresarial por puntaje en dimension producto.
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Fuente: SPSS v.26

Para el analisis de regresion multiple, se observa, en la figura 9, que existe
una relacion con tendencia lineal entre la dimensién producto y el
crecimiento empresarial, a continuacion, se corroboré con la validacién

del modelo estadistico adecuado.
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Figura 10: Dispersion simple con ajuste de linea de puntaje en

crecimiento empresarial por puntaje en dimensién precio.
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Fuente: SPSS v.26

Para el analisis de regresién mdultiple, se observa, en la figura 10, que
existe una relacion con tendencia lineal entre la dimensién precio y el
crecimiento empresarial, a continuacion, se corrobor6 con la validacién

del modelo estadistico adecuado.

Figura 11: Dispersion simple con ajuste de linea de puntaje en

crecimiento empresarial por puntaje en dimension plaza.
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Para el analisis de regresion multiple, se observa, en la figura 11, que
existe una relacion con tendencia lineal entre la dimension plaza y el
crecimiento empresarial, a continuacién, se corrobord con la validacion

del modelo estadistico adecuado.

Figura 12: Dispersion simple con ajuste de linea de puntaje en

crecimiento empresarial por puntaje en dimension promocion.
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Para el analisis de regresion multiple, se observa, en la Figura 12, que
existe una relaciéon con tendencia lineal entre la dimensién promocién y el
crecimiento empresarial, a continuacion, se corroboré con la validaciéon

del modelo estadistico adecuado.

Tabla 4. Resumen del modelo de regresion multiple para las

variables.
Error
Model R R cuadrado | estandar de Durbin-
R .
0 cuadrado | ajustado la Watson
estimacion
1 ,952 ,907 ,906 4,316 1,926

Fuente: SPSS v.26
Segun Tabla 4, existe una relacion lineal directa entre las variables
estudiadas (R = 0.952), las dimensiones del marketing influyen muy

significativamente en el crecimiento empresarial. EI 90.7 % de los cambios
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producidos en el crecimiento empresarial estan explicados por las

variables predictoras, que son las dimensiones de la variable marketing.

Tabla 5: Coeficientes del modelo de regresion multiple para las

variables.
. Coeficientes
Coeficientes no estandarizad
Modelo estandarizados os t Sig.
B Desv. Error Beta
1 | (Constante) -1,441 1,054 -1,367| ,173
PRODUCTO ,265 ,075 ,101| 3,519| ,000
PRECIO ,614 ,100 ,227| 6,124 ,000
PLAZA ,940 ,104 ,319| 9,038| ,000
PROMOCION 1,347 ,131 ,367| 10,27| ,000
3

Fuente: SPSS v.26

Segun tabla 5, se deduce que no hay evidencia estadisticamente
significativa para rechazar la hip6tesis de dependencia de variables
(a=0.05<p=0.00), es decir, que el modelo es adecuado para predecir la
influencia de las dimensiones del marketing en el crecimiento empresarial.

Y que esta denotado de la siguiente forma:

Y=a+bX;+cX,+dX;+eX,
Y = —1.441 + 0.265X; + 0.614X, + 0.940X;5 + 1.347X,

Esto significa que por cada punto que se adicione al puntaje en dimension
producto, el puntaje de crecimiento empresarial aumentara en 0.265
puntos. Por cada punto que se adicione al puntaje en dimensién precio, el
puntaje de crecimiento empresarial aumentara en 0.614 puntos. Por cada
punto que se adicione al puntaje en dimension plaza, el puntaje de

crecimiento empresarial aumentara en 0.940 puntos. Por cada punto que
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se adicione al puntaje en dimension promocion, el puntaje de crecimiento
empresarial aumentara en 1.347 puntos, segun calificacion de los clientes

encuestados.
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CAPITULO V: DISCUSION

Los resultados de esta investigacibn se contrastan con estudios
internacionales, de donde podemos indicar concordancia con Rodriguez y
Bolafio (2018). Ellos encontraron que las estrategias horizontales y penetracion
de mercado no son utilizadas por las microempresas. Por ende, las estrategias
de estabilidad, supervivencia y diversificacion son mas aplicables para crear un
crecimiento empresarial en las microempresas. Por su parte Yang et al. (2018)
explicaron que la estrategia de marketing tuvo un impacto crucial en la
supervivencia a largo plazo y el desarrollo de las empresas. También, se
demostré el "lugar" tuvo el mayor impacto en la planificacion de la estrategia,
seguido por "producto”, que era la base del comercio, el simbolo de la imagen
corporativa y la marca. Luego mostr6 la oposicién contradictoria sobre
“promocion™ y "precio”. Las empresas deben hacer una combinacion efectiva de
estos factores para buscar la vitalidad del mercado y obtener el maximo
beneficio. Esto ultimo se diferencia a los resultados obtenidos en esta
investigacion, en donde todas las dimensiones de marketing tienen influencia en
el crecimiento empresarial. También en China, Shen (2018) menciond que
Maxims’ Cakes es una marca muy conocida en el area de Hong Kong, pero ahora
enfrenta algunos problemas, como un reconocimiento publico débil y una
competencia feroz en China continental. Considerando la situacién actual,
necesita ampliar la identidad de la marca y reforzar la imagen de esta sobre la
base de la influencia de los competidores en el mercado objetivo. Ante la
situacion se generd un nuevo plan de marketing en redes sociales basado en

analisis macroeconOmicos y microecondémicos, asi como teniendo en cuenta los
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objetivos y el publico objetivo de la empresa. Estos resultados dan cuenta de una
indagaciéon mas profunda de la situacién de marketing que la aplicada en esta
investigacion, por eso es recomendable tomarlo en cuenta en futuros estudios

realizados.

Para Arkansas, Adeleke(2019), las empresas participan de operaciones
comerciales diarias, utilizan las redes sociales, precios competitivos y
promociones. Concluyendo que fueron precisos sobre la ubicacion;
proporcionaron un servicio al cliente excepcional y personalizacion, y tuvieron
puntos de diferenciacion de marketing para promocionar su marca. Esto ultimo

tiene similitud con los hallazgos de esta investigacion.

Por otro lado, en este estudio se evidencia que el marketing en redes sociales
es una tarea que hay que impulsar para tener mayor impacto en las ventas, y es
justamente evidencia que podemos observar en el estudio de Dewanto (2019)
realiz6 un analisis de casos para estudiar el posicionamiento mediante el
marketing en redes sociales. El menciona que la compafiia distribuye sus
productos a través de ventas en linea, marketing directo en ferias comerciales y
tiendas organicas. Actualmente, la empresa se basa principalmente en las redes
sociales para promocionar su producto, pero la actividad no ha tenido mucho
éxito en atraer muchos nuevos clientes. Con recursos limitados, los gerentes
tienen el desafio de crear una estrategia para atraer mas ventas a la empresa.
Aligual que Moncayo et al. (2020), en su articulo de investigacion, tuvieron como
objetivo plantear estrategias de marketing digital para aumentar las ventas a
través de la exportacién de atan, utilizando un enfoque mixto. Se concluye que
estas estrategias fueron el disefio de redes sociales, pagina web y gestionar el

e-marketing para atraer nuevos clientes, crear relaciones a largo plazo con ellos
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y potenciar la marca de manera que, se vea reflejado en el nimero de ventas y

crecimiento empresarial.

Para el plano nacional, el encontro resultados parecidos con el estudio de Ruiz
(2018) quien buscé evaluar los elementos que determinan la conducta de
compra. Fue un estudio mixto de disefio exploratorio y la muestra estuvo
conformada por las empleadas del hogar de San Juan de Lurigancho. Los
resultados fueron que el conocimiento del producto, frecuencia de uso,
promociones, empaque, la marca son elementos que determinan la conducta de
compra. Se concluyé que aparte del precio y calidad es importante que el
producto sea conocido, es decir la persona llegue al establecimiento y busque el

producto.

También Calle (2018) determiné la relacion entre Marketing Directo y las
estrategias de Crecimiento, usando un estudio descriptivo y correlacional no
experimental. Los hallazgos reflejaron un nivel de correlacion alto de 0.786,
indicando que al restablecer un marketing directo se podra llegar a las
estrategias de crecimiento en la Distribuidora Comercializadora Alejos S.AC. al
igual que lo encontrado en la presente investigacion donde se hall6 una
correlacion alta positiva entre el marketing y el crecimiento empresarial. En Lima,
Benites (2019) tuvo como objetivo establecer la relacion entre las estrategias de
marketing y el crecimiento empresarial de FARMEX. S.A, siendo un estudio
correlacional no experimental y teniendo como resultado principal la relacion
significativa entre las variables objeto de estudio. Por lo tanto, es fundamental
crear medidas para atraer clientes, capacitar a los colaboradores para ensefiar

los beneficios de los productos.
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En Cusco, Cusi (2021) determin6 como el marketing mix influye en el
crecimiento empresarial a través de un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental. Las conclusiones fueron demostrar la incidencia del marketing mix
en el crecimiento empresarial, siendo importante el precio, el lugar, las
promociones, plazay producto para generar mas clientes y ventas. Esto ayudara,

por ultimo, al desarrollo de la empresa y generar ventaja competitiva.

Altamirano y Monsalve (2019), en su trabajo, tuvieron como propadsito evaluar
la influencia del marketing digital en las MYPES en el mercado Modelo, para ello
usaron una investigacion descriptiva no experimental. Se concluy6 que la mayor
parte de la poblacién afirma estar de acuerdo que marketing digital influye de
manera positiva en su organizacion; ya que el uso del internet en los ultimos

afios ha tenido un aumento considerado en el mercado chiclayano.

Eyzaguirre (2019) tuvo como fin elaborar estrategias de crecimiento
empresarial para mejorar el posicionamiento de Oso Food Truck en Chiclayo.
Para ello, se usé una investigacion descriptiva. Se concluyé que las estrategias
de marketing como promociones, publicidad, novedades, ofertas, actualizacion
y manejo de la pagina web es una fuente clave para dirigirse directamente a los
consumidores, asi como el servicio de delivery completan las dos estrategias

principales para el crecimiento empresarial.

Arrasco (2019) tuvo como propdsito elaborar un plan de marketing que centre
un grupo de estrategias y tacticas comerciales. En cuanto a la metodologia, es
una investigacion descriptiva no experimental. Finalmente, se concluye que la
presencia del marketing para la empresa es fundamental porque permite mejorar
los procesos internos respecto a sus productos, aumentara las ventas y sobre

todo la rentabilidad del negocio.
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CONCLUSIONES

1. Se demuestra en los resultados de la investigacion que el grado de
influencia que tiene el marketing en el crecimiento empresarial de la
empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s es de 94.2 %. Es decir, el
crecimiento que tenga la empresa va a depender de las estrategias de
marketing que se apliquen en ella. EI modelo de regresion lineal simple que
se encontré es adecuado ya que el 88.7 % de los cambios en el crecimiento

empresarial son explicados por este.

2. En cuanto a la situacion del marketing de la empresa Vinos de la Casa
cosecha Tres Maria’s, se concluye que la empresa cuenta con un marketing
bueno y basico para la empresa, la cual cumple con sus objetivos de venta,
sim embargo se podria potenciar y tener mucho mas alcance y

conocimiento en la ciudad.

3. En cuanto al analisis del crecimiento empresarial de la empresa Vinos de
la Casa cosecha Tres Maria’s, se concluye que la empresa si cumple con
las expectativas de sus clientes a la hora de brindarles sus productos. Por
otro lado, la empresa no usa una buena publicidad para diferenciarse de su
competencia en el mercado. En relacion al desarrollo de productos, los
clientes estan conformes con la calidad del producto y satisfechos con la
atencion brindada, sin embargo, falta creatividad e innovar sus productos y

asi tener mas impacto en el mercado.
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4. En cuanto la influencia de las dimensiones del marketing en el crecimiento
empresarial de la empresa Vinos de la Casa cosecha Tres Maria’s, se
demostré que la influencia que tienen las dimensiones de la variable
marketing en el crecimiento empresarial es de 95.2 %. Es decir, el
crecimiento que tenga la empresa va a depender de las estrategias de
marketing (producto, precio, plaza y promocién) que se apliquen en ella. El
modelo de regresién lineal multiple que se encontré es adecuado, a que el
90.7 % de los cambios en el crecimiento empresarial son explicados por las

variables predictoras (dimensiones del marketing).

56



RECOMENDACIONES

1. Elgrado de influencia que tienen el marketing sobre el crecimiento es bueno
por lo que se debe seguir ofreciendo mercancia de alta calidad, variar las
presentaciones de los productos para una mejor sintonia comercial con los
clientes y optimizar el espacio donde se visualizan los productos de la
empresa. Ademas, se debe mantener el precio razonablemente ofertado. Se
recomienda a la empresa la apertura de sucursales, brindando la misma
calidad de producto y precio, siempre y cuando amerite segun ubicacién

geografica un aumento o ajuste de ello.

2. La empresa puede mejorar e implementar estrategias de marketing mas
funcionales y de mayor alcance, puede invertir en potenciar sus plataformas
digitales, como péaginas web o publicidad por medio de redes sociales, las

cuales hoy en dia tienen un mayor alcance a todos los clientes.

3. Para mejorar el crecimiento empresarial, se propone a la empresa ampliar la
gama de productos, ya que a la fecha cuenta con tres tipos de vinos: tinto,
blanco y rose. Ademas, se podria implementar mas variedad como vino
espumoso, el cual es muy comercial en la ciudad de Chiclayo. De esta
manera, se innovara en el disefio de sus productos para asi aumentar la
participacion de mercado disponibles atrayendo clientes de competidores

directos.
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La influencia de las dimensiones en el crecimiento empresarial es alta, por
lo que en cuanto al producto la empresa debe mantener la calidad de toda
su variedad de vinos para asi seguir fidelizando aun més a sus clientes, . En
cuanto al precio, la empresa debe crear estrategias enfocadas al precio
acorde al mercado y sus competidores directos, en cuanto a la plaza la
empresa podria implementar el reparto a domicilio para que pueda ser
accesible a méas personas. Por ultimo, en cuanto a la dimensién promocion,
la empresa puede ofrecer un valor agregado por la compra de su producto,
ademas de realizar fuertes campafas comunicacionales para asi atraer mas

clientes.
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ANEXOS

1. Cuestionario de marketing y crecimiento empresarial

Indicaciones: Por favor marcar solo una opcion y leer detenidamente las
preguntas:

Datos personales:

Sexo:
Edad:

Alternativas:

1- Totalmente en desacuerdo

2- Medianamente en desacuerdo
3- Indistinto

4- Medianamente de acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Cuestionario de la variable de Marketing

Producto 1|2 3 4

Esta tienda ofrece mercancia de alta calidad

Ofrece varias marcas para elegir en una
categoria

Los productos comprados generalmente se
encuentran en buenas condiciones

La apariencia visual de los productos en esta
tienda es agradable

Esta tienda ofrece buen mantenimiento y
reparacion de los bienes vendidos

Tiene la mas amplia seleccién de productos
de marcas nacionales.

Precio 1|2 3 4

Puedo obtener un precio mas bajo si compro
articulos similares adicionales

Esta tienda ofrece el precio general mas bajo
en el rea

Mantiene el mejor precio diario para la
mayoria de los productos.

El precio del producto es razonable

Proporciona constantemente la mejor relacion
calidad-precio

El precio del producto es bajo durante todo el
afno

Plaza 1|2 3 4

Existe el método de pago rapido.

Existe conveniente estacionamiento de
vehiculos
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El lugar es cerca de donde vivo.

El ambiente y la decoracion de la tienda son
atractivos.

El disefio de esta tienda me facilita encontrar
lo que necesito.

Promocion 1|2

El producto anunciado esta siempre
disponible

Hay promociones de temporada disponibles

Estoy bien informado de las promociones
realizadas

Las promociones siempre son atractivas

Cuestionario de la variable Crecimiento empresaria

Penetracion en el mercado

(La empresa usa publicidad, para animar a mas personas dentro
de su mercado existente para que puedan elegir su producto?

(La empresa implementa precios de lanzamiento u otras
promociones?

(Considera que la imagen de la empresa es la adecuada?

(La empresa presenta caracteristicas que la diferencian de la
competencia?

(La empresa cumplio con sus expectativas, cuando ésta le
brindo sus servicios y/o productos?

Desarrollo de mercados

(Considera que la empresa esta asociada con otras empresas para
brindar un servicio mas completo v sofisticado?

(Considera que la empresa cuenta con proveedores reconocidos
su buena calidad?

(Considera que la empresa vende sus productos a través de
otros medios?

(Considera que la empresa cuenta con una tienda fisica donde
muestre sus productos y brinde la atencion personalizada?

(Considera que la empresa cuenta con una politica de precios
‘para cada cliente?

Desarrollo de productos

(La empresa cuenta con una amplia cartera de productos?

(La empresa muestra creatividad e mnovacion en su servicio y/o
producto?

(La empresa satisfizo sus necesidades, cuando ésta le brindo sus
Servicios y/o productos?

(Considera que la empresa cuenta con un buen recurso humano
y tecnologico para la mejora de sus productos?

(La empresa brinda productos y/o servicios de calidad?
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