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RESUMEN

El presente tiene como propdsito determinar el marketing mix del Hipermercado
Metro, Canto Rey, distrito de San Juan De Lurigancho, afio 2016. El objeto de
estudio se interpreta con la variable Marketing Mix segun la teoria de Santesmases
et al. (2014). La metodologia aplicada corresponde a la investigacién de tipo
aplicada, de disefio no experimental transversal y de nivel descriptivo simple. Se
efectio un censo a 60 clientes fidelizados, los cuales conforman el total de la
poblacion. Los datos obtenidos por el instrumento de investigacion fueron
debidamente procesados en el programa estadistico “SPSS Statistics Version 227,
mediante el cual se concluy6 que el marketing mix es muy bueno de acuerdo al
50% de los clientes fidelizados de la empresa; asi mismo, las dimensiones:
estrategias de producto; estrategias de precio; gestién de la comunicacion; gestion
estratégica de ventas; y distribucion y gestién del canal son calificadas como muy
buenas en el marketing mix superando el 48% de aceptacion entre los clientes

fidelizados.

Palabras claves:
Marketing mix; estrategias de producto; estrategias de precio; gestion de la
comunicacién; gestion estratégica de ventas; y distribucion y gestion del canal.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the marketing mix of the Hypermarket
Metro, Canto Rey, district of San Juan De Lurigancho, year 2016. The study object
is interpreted with the variable Marketing Mix according to the theory of
Santesmases et al. (2014). The applied methodology corresponds to applied type
research, with non-experimental cross-sectional design and simple descriptive
level. A census was carried out on 60 loyal customers, who make up the total
population. The data obtained by the research instrument were duly processed in
the statistical program "SPSS Statistics Version 22", which concluded that the
marketing mix is very good according to 50% of the loyal customers of the company;
Also, the dimensions: product strategies; Price strategies; Communication
management; Strategic sales management; And channel distribution and
management are rated as very good in the marketing mix, surpassing the 48%

acceptance among loyal customers.

Keywords:

Marketing mix; product strategies; price strategies; communication management;

strategic sales management; and distribution and management of the channel.
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