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RESUMEN

La investigacion tuvo por objetivo implementar estrategias del marketing mix para
mejorar el posicionamiento en el Minimarket “Merkadito 140” de Chiclayo, 2023. La
metodologia seguida fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, disefio
experimental de alcance cuasi experimental. La muestra estuvo constituida por 383
clientes del minimarket establecida bajo muestreo probabilistico, a los cuales se
aplicé como técnica para recaba datos, la encuesta, y cuyo instrumento en
especifico fue el cuestionario validado y con confiabilidad de 0.75. Los resultados
mostraron una percepcion del 61.6% de clientes que califico al posicionamiento del
minimarket como regular, con tendencia a un nivel bajo (27.4%). Se disefiaron 10
estrategias de marketing mix para posicionar el Minimarket Merkadito 140" de
Chiclayo, 2023, distribuidas en las categorias de producto, precio, plaza y
promocion. En el post test en contraste, el posicionamiento paso a ser alto conforme
al 88.5% de los clientes opinantes, siendo similar la mejora en sus cuatro
dimensiones: seleccién del mercado (88.5%), determinacion de la posicién actual
(60.8%), proceso de desarrollo del posicionamiento (69.5%) y control del
posicionamiento (70%). Se concluye que la implementacién de estrategias de
marketing mix mejora significativa y positivamente en el posicionamiento del
Minimarket “Merkadito 140”.

Palabras clave: Marketing, estrategias, publicidad.



ABSTRACT

The objective of the research was to implement marketing mix strategies for
positioning in the Minimarket "Mercadito 140" in Chiclayo, 2023. The methodology
followed was a quantitative approach, applied type, experimental design of cuasi-
experimental scope. The sample consisted of 383 clients of the minimarket
established under probabilistic sampling, to which the survey was applied as a
technique for data collection, and whose specific instrument was the validated
questionnaire with a reliability of 0.75. The results showed a perception of 61.6% of
clients who qualified the positioning of the minimarket as regular, with a tendency to
a low level (27.4%). 10 marketing mix strategies were designed to position the
Minimarket Merkadito 140 "of Chiclayo, 2023, distributed in the categories of
product, price, place and promotion. In the post-test in contrast, the positioning
became high according to 88.5% of the reviewing customers, the improvement
being similar in its four dimensions: market selection (88.5%), determination of the
current position (60.8%), process positioning development (69.5%) and positioning
control (70%). It is concluded that the implementation of marketing mix strategies
has a significant and positive improve on the positioning of the Minimarket
"Mercadito 140".

Keywords: Marketing, strategies, advertising.



l. INTRODUCCION

El sector retail a nivel mundial ha experimentado varios cambios y desafios en los
altimos afos debido a la digitalizacion, nuevos comportamientos del consumidor y
la competencia del comercio electronico. Los minoristas deben adaptarse a estas
tendencias, ofrecer experiencias de compra mejoradas y diferenciarse en un
mercado altamente competitivo. Segun Statista (2020), el mercado minorista global
(Walmart, Amazon, Alibaba, Costco, Home Depot, Tesco, etc.) aproximadamente
alcanz6 20,82 billones de délares estadounidenses; y segun eMarketer (2020),
Asia-Pacifico lider¢ las ventas minoristas tomando el 40% del mercado, seguido de
América del Norte con 24%, Europa Occidental con 16% y América Latina con 5%.
Entonces, considerando dicho incremento de la competencia, lograr un
posicionamiento efectivo se convierte en el principal objetivo empresarial del sector
para garantizar su supervivencia y consolidarse en el mercado. Los minimarkets en
ese contexto, deben buscar formas de diferenciarse con propuestas de valor Unicas

para establecer relaciones sdlidas con los clientes.

Frente a ello, el marketing ha evolucionado de manera vertiginosa generando
nuevas técnicas para atraer al consumidor, con lo cual el sector retail ha aumentado
un 8.5% en sus ingresos en el afio 2022, reflejando un crecimiento rapido, positivo
y solido (Deloitte 2023), pero ello conlleva a identificar y prever cuidadosamente
como se comportan los consumidores al adquirir cualquier tipo de producto para
construir una ventaja competitiva que motiven a los consumidores a comprar sus
productos y servicios (Hanaysha, Al Shaikh y Alzoubi 2021). La mezcla de
marketing se configura hoy en dia como un proceso continuo para lograr los
objetivos, mejorar resultados a corto y largo plazo, y permanecer en el mercado
(Hadi 2019), debido a que influyen en la eficiencia y el desarrollo exitoso del negocio

al alcanzar ventaja de los competidores (Kalogiannidis y Mavratzas, 2020).

Tal es el caso de Indonesia, donde el sector minorista, particularmente de
minimercado, ha tenido un rapido desarrollo promovido por la expansién del
negocio que tiene un 87 % de participacion en el mercado (Widyastuti et al. 2020);
mientras que en Ecuador, Pacheco, Pantoja y Troya (2018) determinaron que su
problema central se originé por la ausencia de estrategias de marketing, la cual

causO poca rotacion de productos y disminucion en las ventas. Destacaron la



importancia de reconocer sus fortalezas y debilidades, conservar su principal

cartera de clientes y atraer a nuevos.

En el contexto peruano, los minimarkets también enfrentan problematicas
especificas en su posicionamiento. Una de ellas es que, existen varias cadenas de
supermercados y tiendas de conveniencia bien establecidas, tanto nacionales
como internacionales, que compiten directamente con los minimarkets. Estas
grandes cadenas tienen una mayor presencia, reconocimiento de marca y
capacidad para ofrecer precios competitivos. La competencia con estas empresas
puede dificultar el posicionamiento de los minimarkets y requerir estrategias de

diferenciacion claras (Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE], 2021).

En la cultura peruana, los mercados tradicionales y las bodegas (pequefias tiendas
de abarrotes) tienen una fuerte presencia y son considerados lugares donde los
consumidores pueden encontrar una amplia variedad de productos frescos y a
precios competitivos. Esta preferencia arraigada puede dificultar el posicionamiento
de los minimarkets, ya que los consumidores pueden tener una lealtad arraigada

hacia estos establecimientos y ser reacios a cambiar sus habitos de compra.

Por otro lado, el comercio en linea presenté un importante crecimiento en la época
de pandemia (Covid 19), debido a que el Peru liderd con el 87 % de ventas en linea,
dejando atras a Brasil, Colombia y Chile. Uno de los factores que impulsé al
crecimiento de este sector fue el avance de la digitalizacion que utilizaron las
empresas. Esta pandemia origind que negocios ya establecidos se reinventaran,
implementando nuevas estrategias de marketing a fin de afiadir un valor diferencial

logrando mejorar su rentabilidad (Diario La Republica 2022).

A nivel local, en la regiébn Lambayeque, el Minimarket Merkadito 140 perteneciente
al sector retail es un negocio que brinda productos y servicios a consumidores
finales. Se encuentra ubicado en la ciudad de Chiclayo, su actividad se centra en
la comercializacion de abarrotes y productos de necesidad primaria, como
menestras, frutas, verduras, bebidas, conservas, enlatados, productos de cuidado
personal y del hogar, etc. Tras un exhaustivo analisis del negocio se observaron
causas que afectan al desarrollo comercial y competitivo, las cuales fueron:

ausencia de estrategias del marketing, falta de plataformas digitales y que no se



diferenciaba frente a sus competidores. Es por ello que se tuvo como problema
principal un deficiente posicionamiento, notandose la falta de distincion en la mente
de los clientes. Siendo como finalidad de la investigacion implementar estrategias
del marketing mix para mejorar el posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140”.
Por ello, que la presente investigacion busco implementar estrategias del marketing
mix para mejorar el posicionamiento del Minimarket, pues el marketing mix ayuda

a mejorar y diferenciarse de sus competidores.

Por ende, se formul6 el problema general de investigacion: ¢De qué manera la
implementacion de las estrategias del marketing mix mejora el posicionamiento del
Minimarket “Merkadito 140", ciudad de Chiclayo, 2023?

La investigacion se justifico de forma practica porque el estudio se elaboré con la
finalidad de posicionar el Minimarket Merkadito 140 mediante las estrategias del
marketing mix, ya que la mezcla de marketing ayudé en el crecimiento y desarrollo
del negocio. En cuanto a la justificacion tedrica, se elaboro6 para aportar informacion
relevante respaldada en teorias de diversos autores confiables y trascendentales
que identifican las mejoras que provocan las tacticas de marketing mix en el
posicionamiento. En la justificacion metodoldgica, la principal contribucién ha sido
el uso del método cientifico que aporto seriedad al estudio, ademas de la aplicacion
de instrumentos para la obtencion de datos, que tuvieron validez de contenido y
confiabilidad para servir de referencia a proximas indagaciones de similar propaésito.

El objetivo general fue implementar estrategias del marketing mix para mejorar el
posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140” de Chiclayo, 2023. Se formularon
tres objetivos especificos: Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento en
el Minimarket “Merkadito 140” de Chiclayo, 2023; disefiar estrategias de marketing
mix para posicionar el Minimarket Merkadito 140” de Chiclayo, 2023; y determinar

el nivel de posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140” de Chiclayo, 2023.

Asi mismo, se formulé como hip6tesis genera que la implementacion de estrategias
de marketing mix mejora el posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140", ciudad
de Chiclayo, 2023; siendo la hipétesis nula que la implementacion de estrategias
de marketing mix no mejora el posicionamiento del Minimarket “Merkadito 1407,
ciudad de Chiclayo, 2023.



. MARCO TEORICO

Con el objetivo de orientar el trabajo investigativo se reviso los trabajos previos

siguientes:

A nivel internacional, en Ecuador, Panama et al. (2019) en su investigacion se
propusieron disefiar un ambiente fisico apto y capaz de realizar cualquier tipo de
pago o transaccion para cubrir los requerimientos y mejorando el nivel de tiempo
de atencion de los ciudadanos, de tal manera permitiéndole a los habitantes libre
permiso de realizar operaciones basicas y dificultosas con el objetivo de unificar
mas empresas a ellas. El presente articulo fue de tipo mixto, de caracter descriptivo.
Se disefid una serie de estrategias de marketing, las cuales fueron: crear alianzas
estratégicas, perfeccionar su imagen, uso de herramientas digitales mejorando su
servicio que brinda (operaciones comerciales). Dichas estrategias mencionadas

anteriormente permitirdn lograr aumentar su participacion en el mercado.

Asi mismo, en México, Valdez y Sanchez (2019) en su investigacion tuvieron como
fin describir la forma en la que el mercadeo digital ayuda a la pequefia empresa
sinaloense a crear una estrategia de valor, teniendo una metodologia cuali-
cuantitativa de tipo de descriptiva. Aplicaron una encuesta a los directivos de
pequefias empresas con el fin de identificar su FODA y acciones que realizan para
ser mas competitivas. De tal forma, el 25% cuentan con sitio web y los 75% no
tienen una imagen o presencia en internet para que las personas sepan o tengan
conocimiento de ellas. Por otro lado, 10 empresas (50 %) respondieron que
frecuentemente les llegaba publicidad a través de los medios digitales y los otros
10 contestaron que a menudo. Se concluy6 detectdndose posibles problemas que
estarian afectando el crecimiento de las empresas por lo que, al no aplicarse
estrategias digitales adecuadas, estas empresas estan desaprovechando
oportunidades de generar negocios y una ventaja que les permita ser mas
competitivas. A la misma vez, se identifico que el 90 % no sabe aprovechar las
oportunidades para promocionarse. Por ultimo, recalcan que los directivos saben
concerniente al marketing y que lo han utilizado en alguna oportunidad, pero se les

dificulta implementarlo o usarlo de manera digital.



En el Peru, Aspilcueta y Torres (2020) investigaron la influencia de estrategias de
marketing implementadas en el restaurante Food & Drinks de Lima, sobre su nivel
posicionamiento. Su disefio metodolégico fue cuantitativo, explicativo y cuasi
experimental con una muestra de 383 clientes con el cuestionario y ficha de registro
de datos como instrumentos. El analisis de los resultados indicé que si hubo
influencia significativa de las estrategias implementadas sobre el posicionamiento
del restaurante, segun el estadigrafo U de Mann-Withnney (sig. = 0.000 < 0.05). En
el pre test el posicionamiento fue de nivel medio en 96.9%, pero en el post test fue

de nivel alto en 85.2%.

Huaman (2020) tuvo como objetivo aplicar estrategias de marketing mix para elevar
el posicionamiento de una empresa en Chiclayo. Su disefio fue preexperimental,
cuantitativo con una muestra de 132 usuarios de Ferpesi SAC a los que encuesto.
En el diagnéstico situacional (pre test), los resultados mostraron una mediana
aceptacion en el 88% por apreciarse productos de calidad y el precio es acorde al
mercado, pero el 92% de clientes solicitaba una atenciébn mas personalizada.
Disefi0 y aplicd estrategias como capacitacion al personal, respetar el flujograma
de atencion al usuario, efectuar convenios con otros puntos estratégicos para la
entrega a tiempo de pedidos e implementacion de carteles informativos y casetas.
En el post test, el posicionamiento mejoré a 98% de aceptabilidad por lo que el 77%

de clientes haria recomendacion de la empresa a su entorno cercano.

Moreno y Vivar (2021) investigaron la influencia de estrategias de marketing
implementadas en la Dulceria de D’Noy, sobre su nivel posicionamiento. Su disefio
metodoldgico fue cuantitativo, explicativo y pre experimental con una muestra de
100 clientes con el cuestionario como instrumento. El andlisis de los resultados
indicé que si hubo influencia significativa de las estrategias implementadas sobre
el posicionamiento de la dulceria, segun el estadigrafo U de Mann-Withnney (sig. =
0.000 < 0.05). En el pre test el posicionamiento fue de nivel medio en 42% y alto en
33%, pero en el post test fue de nivel medio en 38% vy alto en 37%.

Moscoso (2021) tuvo como objetivo la determinacion de cuan influyente es el
marketing mix en el posicionamiento de un minimarket en Lima, trabajando la
investigacibn como una cuasiexperimental con encuesta como técnica. Resalté que

una de las debilidades de los minimercados es la despreocupacion de implementar



estrategias de marketing que ayuden a que se ubiquen en la mente de los
consumidores. Es asi que la implementacién de estrategias de marketing mix ayudé
a que el Minimarket mejore su posicionamiento pasando de un 91.5% de nivel
regular a un 66.6% de nivel alto. Concluyendo influencia significativa segun U de
Mann-Whitney (sig. = 0.000), lo que indica que la influencia del marketing mix
genera resultados positivos para la empresa.

Florian et al. (2021) tras la pandemia del Covid 19, las empresas sufrieron un fuerte
desequilibrio econdémico. Por ello, su investigacion tuvo el propdsito de delinear los
diversos procesos de marketing para la gestion del plan de cuidado, prevencion y
vigilancia del Covid19 con el fin de posicionar una empresa del sector belleza. El
tipo de estudio fue aplicativo. Se tuvo como resultado que los procesos del
marketing tienen un efecto favorable en el posicionamiento en las empresas
contribuyendo en el aumento del nivel de satisfaccion al cliente, constante
comunicacién, penetrar a nuevos nichos de mercado, llegar a mas personas,
incrementar las ventas, utilidad y participacion en el mercado. Por ello, al disefar
las estrategias de marketing tuvo un aspecto econdémico favorable, presentando un
VAN de 49,709 soles, un TIR de 81% y un B/C de 1.47 soles de ganancia,

permitiendo pagar la inversion realizada.

En tanto, Olano y Quispe (2021) buscaron contribuir con la empresa Agua del Norte
S.A.C situada en Chiclayo. Su propésito fue presentar una soluciéon a la
problematica que estd pasando la empresa, la cual es la ausencia y falta de no
contar o no disefiar de un plan de marketing que contribuya a logar los objetivos
plasmados por los directivos de la empresa en un tiempo determinado. La
investigacion fue de tipo aplicativa — descriptiva. Se encontré que no cuenta con
una marca definida, ausencia de logotipo de la empresa y los trabajadores no
cuenta con uniforme. Tras los problemas descritos surge la necesidad de disefiar e
incorporar un plan de marketing generando que se conozca la marca ante los
clientes, logrando su posicionamiento, aumentado sus ventas 0 que se pueda
expandir en el mercado competitivo. Entre otros resultados, arroj6 un 90 %
ubicandose en bajo nivel, ello quiere decir que la empresa tiene que esforzarse mas
para lograr atraer a clientes. Por ultimo, la empresa mostré que el posicionamiento

de la empresa esta en un 95.8 % muy bajo, esto quiere decir que tiene que



implementar estrategias para que la empresa llegue a mas personas y se posicione

en la mente de sus consumidores.

Por otro lado, en la ciudad de Chiclayo, Vasquez y Yerrén (2021) presentaron una
investigacioén sobre un plan de marketing para mejorar la distincion de la empresa
AVM DESING. Siendo de tipo descriptiva-propositiva la indagacion. Se evalu6 que
el posicionamiento que presenta la empresa es de un nivel bajo, siendo
representado en un 34.78 % que lograron reconocer el logotipo de la empresay el
66.22 % nunca ha escuchado hablar de los servicios que brinda la empresa.
También se finiquitd que el logotipo de la empresa no esta disefiado correctamente
pues el cliente no lo diferencia de otras empresas, a la misma vez el descuido de
los duefios de la empresa por no utilizar un plan de marketing ni de ningiin medio
de comunicacion digital que atraiga clientes. Por altimo, propuso disefiarse un plan
de marketing que beneficie su posicionamiento en el mercado, calculdndose una
inversion de 9846 soles en tiempo de seis meses, al implementar dicho plan
generard valor estratégico y competitivo para el desarrollo empresarial; por ende,

atraera nuevos clientes y fidelizarlos.

Seguidamente, se muestran las teorias que sustentan la indagacion. Se aborda los

siguientes conceptos y conocimientos tedricos.

Marketing se ha convertido en el fundamento principal de la supervivencia de una
empresa, siendo una filosofia empresarial. Las actividades de marketing deben
estar enfocadas a generar un vinculo de intercambio satisfactorio o provechoso
para ambas partes. Los expertos de marketing emplean una serie de herramientas
logrando la respuesta ansiada de su mercado objetivo. Estas herramientas forman
una mixtura de marketing, frecuentemente llamada mezcla de marketing o 4P

(Darmawan y Grenier 2021).

Para Purohit, Paul y Mishra (2021) la mezcla de marketing es el principal
instrumento para cumplir los fines comerciales de la empresa; ademas que permite
identificar el desarrollo y las tendencias del mercado. Por otra parte, las actividades
involucradas reflejan las expectativas de los clientes e implica todo lo que la

empresa usa para influir en la percepcién del cliente hacia los productos y servicios.



La mezcla de marketing es decisiva para definir las estrategias de marketing
Optimas para una empresa. De esta forma, si no existe esta estrategia sobre la
manera en que se presentara el producto al mercado, siendo probable que los
consumidores no conozcan sobre el producto o servicio que brinda la organizacion.
Por ello, en el amplio mercado de productos y servicios, es muy importante ser
diferentes, contando con algun "elemento sorpresa" para que los consumidores
busquen precisamente ese producto en particular entre muchos otros productos

similares (Marusi¢ 2019).

Este marketing mix se refiere al modelo de las 4P, considerando al marketing como
un método en donde los gestores fijan recursos a cuatro variables: producto, precio,
plaza y promocion (Pinto, Cavique y Santos 2022). Donndelinger y Ferguson (2020)
sostienen que las cuatro P de la mezcla de marketing (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) sirven como marco para determinar las disposiciones de marketing
tomadas durante el proceso de desarrollo del producto. Reconociendo que cada P

es sustancialmente importante.

La primera dimensién, producto es cualquier objeto fisico, idea o servicio que puede
ofrecerse para complacer necesidades y pretensiones de las personas. Sin la clara
definicion del producto no es posible realizar exitosamente la estrategia de
marketing, es por ello que se debe conocer bien el producto que se esta ofreciendo,
su calidad e informacion necesaria al respecto. Cuando se realizan todos los pasos
para la definiciébn del producto considerando al consumidor, se esta definiendo la

estrategia de marketing (MarusSi¢ 2019).

El precio representa el importe de dinero que el cliente esta dispuesto a gastar por
una unidad de producto o para intercambiar el valor adecuado. Por ello, una
correcta fijacion del precio junto con la calidad del bien conforma el requisito previo
mas importante para el éxito del producto o servicio. De tal forma, la fijacion de
precios es compleja, debido a que constituye la valoracion de toda una variedad de
bienes que la empresa ofrece. El posicionamiento de un precio adecuado permite
a la empresa alcanzar ganancias a corto plazo, ademas de recursos necesarios

para obtener competitividad a un plazo extenso (Marusi¢ 2019).



Plaza se refiere a la manera en que la empresa brinda sus productos o servicios al
consumidor final. Este componente es muy importante dentro de la mezcla de
marketing debido a que es necesario saber en qué lugar, qué ubicaciones, fisicas
o virtuales, son las apropiadas para que los productos o servicios de la empresa
tengan éxito. En la localizacién fisica se debe saber en qué tipo de tienda y tamafio
se van a ubicar los productos, qué canales se empleardn; ademas, el
posicionamiento (distribucion) del producto es igual de importante dentro de la

plaza, siendo un factor de éxito del producto (Marusi¢ 2019)

La promocion involucra todo tipo de comunicacion de la empresa con el mercado
objetivo, vislumbra toda propagacion desde publicidad, promocién hasta
actividades en las plataformas sociales. Una comunicacion clara del producto o
servicio pueden provocar al consumidor a conseguir el producto. Para ello, es
importante conocer a quién, cuando y por qué comunicar, la comunicacion con los

clientes es lo que valoran (Marusi¢ 2019).

Respecto al posicionamiento, este se ubica en el nucleo del marketing estratégico.
Un posicionamiento exitoso permite diferenciar la marca de su competencia, apela
a las necesidades de los clientes y genera una mayor lealtad del cliente y valor de
marca. El posicionamiento implica que una empresa disefie una oferta para
mantener un lugar distintivo en la memoria del cliente, involucra actividades que

permitan crear ventajas percibidas sobre las marcas (lyer et al. 2019).

Segun Kotler y Armstrong (2020) es colocar una oferta en un lugar claro, deseable
y distintivo, en comparacion con una oferta de otra empresa competidora, en la
mente del cliente objetivo brindandole una ventaja estratégica en el mercado meta.
Asimismo, destacan que un eficaz posicionamiento se origina con una
diferenciacion, lo que comprende distinguir realmente la oferta de la competencia a
fin de entregar mayor valor a los clientes, y posteriormente, la empresa debe

informar dicha posicion a su publico objetivo.

El posicionamiento y el desarrollo de una estrategia competitiva involucra meditar
sobre cuestionar criticas, como las principales expectativas y preferencias del
cliente, conocer los competidores, conocer en qué aspectos se compite, identificar

si el servicio que se ofrece es mejor o peor que el de otras marcas; con el fin, de



dar mejoras de rendimiento de la marca en un contexto competitivo (Hu y Trivedi
2020).

Asi también, Wirtz y Lovelock (2018) destacan que los tres pasos primordiales para
identificar una posicion adecuada en el mercado y desarrollar estrategias para
alcanzarla son: segmentacion, orientacion y posicionamiento. La primera se refiere
a la division de la poblacion en fracciones con caracteristicas, necesidades y
comportamientos de compra parecidos; orientacion es examinar el atractivo de
cada segmento y escoger aquel en donde se tiene mas oportunidades de vender;
posicionamiento es el lugar exclusivo que la oferta ocupa en la memoria del

consumidor.

Servicio es un tipo de bien comercializable que consiste en actividades, agrados y
beneficios que se ofrecen, teniendo la distincion caracteristica de intangibilidad y

no tiene como consecuencia el dominio sobre algo (Kotler y Armstrong 2020).

Marca se entiende por nombre, disefio, simbolo o una mezcla de estos
componentes que permiten identificar los bienes y servicios de una organizacion,
gue les permite distinguirse de su competencia (Kotler y Armstrong 2020). La marca
es la imagen corporativa de la empresa, la cual refleja la manera de pensar, sentir
y actuar de los clientes. En otras palabras, es la identificacién del servicio brindado
por la empresa. La marca puede ser un nombre o elemento que los diferencia de
los demas, con el propésito de estar en la mente de los consumidores (Casanoves
2017).



3.1.

3.2.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

Es Aplicada, enfocado en solucionar determinadas situaciones que se
presentan en ciertas actividades e interacciones humanas (Mufioz 2018); de
tal forma, se considerd aplicar las estrategias de marketing para obtener

mejoras en el posicionamiento del minimercado de estudio.

Asi mismo, fue de enfoque cuantitativo, que consiste en la recopilacién de
datos numéricos obtenidos mediante su aplicacion de instrumentos (Arias y
Covinos 2021). De tal forma, se recopilo los datos mediante un cuestionario,
el cual se adecud a la investigacion que tuvo como propdsito observar y
comprender un fendmeno actual, para lo cual, los datos se analizaron

mediante andlisis estadistico para las derivaciones del estudio.
3.1.2. Disefio de Investigacion

Se considero cuasi experimental, en el cual, se manipulan intencionadamente
al menos un constructo independiente para percibir su consecuencia 0
repercusion sobre uno o mas constructos dependientes (Hernandez y
Mendoza 2018). Para ello, se administré a los sujetos una prueba previa y
posterior con la finalidad de evaluar el nivel de las variables de acuerdo a la
percepcion del cliente por medio de la encuesta.

Variables y Operacionalizacion

Variable independiente: Marketing mix (Ver anexo 2).

Dimensiones:

w0 NP

Producto
Precio
Promocion

Plaza



Variable dependiente: Posicionamiento

Dimensiones:

A

3.3.

Seleccién del mercado objetivo
Determinacion de la posicion actual
Proceso de desarrollo posicionamiento

Control del posicionamiento

Poblaciéon, Muestray Muestreo
3.3.1. Poblacion

Alude a la agrupacion de elementos (sujetos, fendmenos o acontecimientos)
con caracteristicas parecidas y necesarias para ser investigadas (Cabezas,
Andrade y Torres 2018). Por consiguiente, se tuvo como poblacién a los
clientes del minimercado Merkadito 140, de ambos sexos, de entre 17 a 60
afos de la Provincia de Chiclayo. Esta informacion se tomé del ultimo censo
realizado en el 2017 por el INEI en el cual se identifica una poblacion de 903
082 personas, de los cuales 633 482 son de 18 afios a mas. Debido a que el
minimarket no posee con la informacién explicita del nimero de personas que

visitan sus instalaciones.

Criterios de inclusion: se incluy6 a clientes del sexo masculino y femenino
con edad entre 18 a 60 afios (urbana) y la base de datos de clientes que
siguen la red social Facebook del minimarket.

Criterios de exclusion: se descartd6 a menores de edad y que excedan los
60 afos de edad.

3.3.2. Muestra

Cabezas, Andrade y Torres (2018) lo definen como una pequeia parte,
subgrupo o fracciébn de la poblacion con caracteristicas similares lo que
permite representar al total. La muestra se determind de acuerdo al tipo de
poblacion, puesto que, en esta ocasion la poblacion es de caracter indefinida.

De tal forma, se obtuvo a 383 usuarios como sujetos de interés para el estudio.



3.4.

3.3.3. Muestreo

El muestreo aplicado fue el probabilistico aleatorio, el cual considera al total
de la poblacion con las mismas oportunidades de eleccion para firmar parte

de la muestra (Hernandez y Mendoza 2018).

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

3.4.1. Técnicas

Son aquellos procedimientos que tienen el propésito de recoger datos que
permitan obtener la informacion mas detallada y precisa para lograr los
objetivos de la investigacion (Hernandez y Mendoza 2018). Por ello, la
herramienta que se empled fue la encuesta, herramienta que permite obtener
la informacion concisay veraz necesaria para la investigacion, la encuesta fue

aplicada a las personas que acuden al minimarket Merkadito140.
3.4.2. Instrumentos

Se empled el cuestionario, que es donde se plasma el conjunto de
interrogantes de forma ordenada en una tabla con una sucesion de
respuestas (escala Likert) que el encuestado debe contestar, no existiendo
contestaciones correctas o erréneas, todas son importantes (Arias y Covinos

2021). Asimismo, tiene que cumplir con dos criterios esenciales:

Validez

Es el grado del instrumento en que realmente calcula la variable de estudio,
segun expertos en la materia (Hernandez y Mendoza 2018). Los instrumentos
fueron validados por tres expertos que valoraron la pertinencia, la relevancia
y la claridad de cada item. Tras ello, el valor de Aiken global resulté en 1.000

(Ver anexo 7).
Confiabilidad

Es el grado de fiabilidad del instrumento que produce resultados consistentes
y coherentes (Arias y Covinos 2021). Los instrumentos después de la prueba
piloto arrojaron una confiabilidad mayor a 0.7, siendo 0.9 para el cuestionario



de Marketing mix y 0.841 en el cuestionario de Posicionamiento (como se

visualiza en el anexo 8).
3.5. Procedimientos

Para el desarrollo del estudio, teniendo clara la problematica y metodologia a
aplicarse, considerando el instrumento a emplearse, se procedio a su elaboracion
para pasar por la validacion a través de la revision por tres juicios de expertos.
Posteriormente, se procedié con la aplicacion a los sujetos de estudio; una vez
recogida toda la informacion, todas las respuestas fueron pasadas a una hoja de
Excel y exportar los datos al programa SPSS, donde se calculé la confiabilidad de
los instrumentos y la validez mediante la V de Aiken. En este programa los datos
fueron agrupados por dimensiones y variables para un mejor tratamiento de la
informacion y responder a los propoésitos del estudio, mostrandose en tablas y

figuras. (Ver anexo 4)
3.6. Método de analisis de datos

En el estudio trabajado, se us6 dos programas de caracter estadistico como SPSS
o en el Microsoft Excel con el fin de procesar de manera correcta los datos. El SPSS
ayudd a medir la confiabilidad de instrumento, a la misma vez permitié organizar,
clasificar, tabular y obtener visualizadores graficos. Por otro lado, Microsoft Excel
ayudd con la distribucién de la informacion mediante tablas y figuras, permitiendo
una fécil interpretacion y un mejor andlisis. En general, los datos fueron procesados
mediante un andlisis descriptivo para detallar los niveles de apreciacion de cada
variable y dimension a fin de contribuir al desarrollo del estudio y a presentar la

propuesta a implementar en el lugar analizado.
3.7. Aspectos éticos

Este estudio se fundamentd en preceptos honestos moralistas que han sido
transmitidos en la instruccion continua, los cuales fortalecen el deseo de ayudar a
la sociedad contribuyendo y proporcionando un conocimiento sobre la
implementacion de estrategias de marketing mix a fin de obtener el posicionamiento

de la organizacion.



Para el presente trabajo de investigacion se aplicd el esquema propuesto por la
universidad igual que las normas éticas de la misma, teniéndose gran consideracion
de respeto hacia los autores de referencia, para lo cual se fue citando a los autores

siguiendo las normas de redaccion 1SO.



IV. RESULTADOS

OBJ. 1: Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento en el Minimarket

“Merkadito 140, ciudad de Chiclayo,2023.

Tabla 1: POSICIONAMIENTO - pretest

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 105 27,4 27,4 27,4
Medio 236 61,6 61,6 89,0
Alto 42 11,0 11,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 1: POSICIONAMIENTO - pretest

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Conforme a la Tabla 1 y Figura 1, se aprecia que el posicionamiento inicial del
minimarket se encontraba en una categoria alta de acuerdo al 11 % de consultados;
pero para la mayoria, era de nivel medio (61.6%) y bajo (27.4%); esto debido a que
lo encuestados consideraban que la empresa no ofertaba sus productos y servicio

adecuadamente para que posicionarse en el mercado.



Tabla 2: Seleccién del mercado objetivo - pretest

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 129 33,7 33,7 33,7
Medio 201 52,5 52,5 86,2
Alto 53 13,8 13,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Figura 2: Seleccion del mercado objetivo - pretest

Porcentaje

Eajo Medio

En cuanto a la Tabla 2 y Figura 2, se detall6 que la seleccion del mercado objetivo
se encuentra en un nivel alto de 13.8%; por consiguiente, existe un nivel medio de
52.2% y un nivel bajo de 33.7%; esto debido a que los clientes detallan que la

empresa no realiza mayor publicidad de su negocio, para mayor segmentacion de

mercado.

Tabla 3: Determinacion de la posicion actual - pretest

Alto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vélido Bajo 101 26,4 26,4 26,4
Medio 162 42,3 42,3 68,7
Alto 120 31,3 31,3 100,0

Total 383 100,0 100,0




Figura 3: Determinacion de la posicion actual - pretest

Porcentaje

Bajo Medio Alto

En cuanto a la Tabla 2 y Figura 3, se mostré que la determinacion de la posicion
actual se encuentra en un grado alto de 31.3%; ademas, en una categoria media
de 42.3% y un valor bajo de 26.4%. Esto debido a que los clientes consideran que
los productos y servicios que brinda la empresa no cumplen con sus expectativas;

por ello, desean visitar a otra entidad.

Tabla 4: Proceso de desarrollo posicionamiento - pretest

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vélido Bajo 97 25,3 25,3 25,3
Medio 137 35,8 35,8 61,1
Alto 149 38,9 38,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 4: Proceso de desarrollo posicionamiento - pretest

Porcentaje

Bajo Medio Alto



En la Tabla y Figura 4, se observé que el proceso de desarrollo en posicionamiento
se encuentra en un nivel alto de 38.9%; ademas, en un nivel medio de 35.8% y un
nivel bajo de 25.3%; esto debido a que los clientes afirman que el minimarket no

promociona correctamente sus productos de marcas conocidas.

Tabla 5: Control del posicionamiento - pretest

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 283 73,9 73,9 73,9
Medio 77 20,1 20,1 94,0
Alto 23 6,0 6,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 5: Control del posicionamiento - pretest

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Respecto a la Tabla y Figura 5, se observd que el control de posicionamiento se
encuentra en un grado alto de 6%; ademas, en un nivel medio de 20.1% y un nivel
bajo de 73.9%; esto debido a que los clientes afirman que el minimarket no se
preocupa por realizar un mayor seguimiento de los productos vendidos; ya que, no

mantienen productos en stock.



OBJ. 2: Disefar estrategias de marketing mix para posicionar el Minimarket
Merkadito 140”, ciudad de Chiclayo, 2023.

En la Tabla 6 se presentan a modo de resumen, las estrategias que se disefiaron y
aplicaron en el Minimarket “Merkadito 140" de la ciudad de Chiclayo, las cuales
fueron 10 estrategias distribuidas en las categorias de producto, precio, plaza y

promocion.

Tabla 6: Estrategias de marketing mix para el posicionamiento del Minimarket
Merkadito

CATEGORIA ESTRATEGIAS IDEAS DE CONTENIDO

Estrategia para mejorar la distribucion de los productos

Estrategias de  Estrategia de implementar billeteras digitales
producto

Personal correctamente identificado, con

Presentacion del personal . .
indumentaria de la empresa

Estrategia de precios base e Fijacién de precio con base en el valor
Estrategias de
precio Ajuste o adaptacion del e Descuentos

precio ¢ Fijacion de precios impar

Identificacién del e Letrero con el nombre del minimarket de
Estrategias de  establecimiento considerable proporcion
plaza

Servicio de delivery e Gratis para compras superiores a S/ 70.00

Estrategia de publicidad

., . e Publicaciones, minimo una a la semana
(promocién de calidad)

Estrategias de

promocion .
e de aquellos productos que tienen mayor

Promociones de ventas . o
demanda por dias especificos y por pack




OBJ. 3: Determinar el nivel del posicionamiento del Minimarket “Merkadito

140”, ciudad de Chiclayo, 2023.

Tabla 7: Posicionamiento postest

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 5 1,3 13 13
Medio 39 10,2 10,2 11,5
Alto 339 88,5 88,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 6: Posicionamiento postest

Porcentaje

Bajo Medio Alto

La tabla 7 y figura 6 indica que después de implementadas las estrategias del
marketing mix el posicionamiento pasé a un alto nivel en 88.5%, siendo en nivel
medio un 10.2% y bajo solo para el 1.3%. Los encuestados consideran que la
empresa ofrece sus productos correctamente equipado brindando un buen servicio

que les permita posicionarse en el mercado competitivo.



Tabla 8: Seleccion del mercado objetivo postest

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 10 2,6 2,6 2,6
Medio 34 8,9 8,9 11,5
Alto 339 88,5 88,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 7: Seleccion del mercado objetivo postest

Porcentaje

Medio Alto

En la tabla 8 y figura 7 se evidencio que la seleccion del mercado objetivo postest
se encontré en un nivel alto de 88.5%; y un nivel medio de 8.9%; posteriormente,
un nivel bajo del 2.6%; debido a que los clientes detallan que la empresa realiza

mayor publicidad en su negocio, para mayor segmentacion de mercado.

Tabla 9: Determinacion de la posicidon actual postest

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 9 2,3 2,3 2,3
Medio 141 36,8 36,8 39,2
Alto 233 60,8 60,8 100,0

Total 383 100,0 100,0




Figura 8: Determinacion de la posicidén actual postest

Porcentaje

Bajo Medio Alta

En la tabla 9 y figura 8 se evidencié que la determinacion de la posicion actual
postest se encontré en un nivel alto de 60.8%; ademas, existe un nivel medio de
36.8% y un nivel bajo de 2.3%; debido a que los clientes consideran que los

productos que brinda la empresa cumplen con sus expectativas.

Tabla 10: Proceso de desarrollo posicionamiento postest

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 6 1.6 1,6 1,6
Medio 111 29,0 29,0 30,5
Alto 266 69,5 69,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Figura 9: Proceso de desarrollo posicionamiento postest

Porcentaje

Bajo Medio Alto



Enlatabla 10y figura 9 se observé que el proceso de desarrollo de posicionamiento
se encontré en un nivel alto de 69.5%; y, existe un nivel medio de 29.0%, un nivel
bajo de 1.6%; debido a que los clientes afirman que el minimarket se encarga de

promocionar correctamente sus productos de marcas reconocidas.

Tabla 11: Control del posicionamiento postest

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 5 1,3 13 13
Medio 110 28,7 28,7 30,0
Alto 268 70,0 70,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Figura 10: Control del posicionamiento postest

Porcentaje
5

{257

Bajo Medio Alto

Enlatabla 11y figura 10 se evidenci6 que el control de posicionamiento se encontrd
en un nivel alto de 70%; por otro lado, existe un nivel medio de 28.7% y un nivel
bajo de 1.3%; se debe a que los clientes afirman que el minimarket realizan un

mayor seguimiento de los productos vendidos.



Anédlisis inferencial de las variables

Tabla 12: Prueba de normalidad para la diferencia de la variable posicionamiento

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.

DIFF POSICIONAMIENTO 0.089 383 0.000
Nota: IBM SPSS 27

Mediante los resultados mostrados en la tabla 12, se observa que al aplicar la
prueba de Kolmogorov-Smirnov, se obtuvo una significancia menor a 0.05 para la
diferencia del posicionamiento, concluyendo que no sigue distribucion normal; y
dado que se trata de dos muestras relacionadas, corresponde usar la prueba no
paramétrica de Wilcoxon.

HO: La implementacion de estrategias de marketing mix no mejora el

posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140", ciudad de Chiclayo, 2023.

Hi: La implementacion de estrategias de marketing mix mejora el posicionamiento
del Minimarket “Merkadito 140”, ciudad de Chiclayo, 2023.

Tabla 13: Estadisticos de Prueba

N total 383
Estadistico de prueba 68635.000
Error estandar 2091.103
Estadistico de prueba estandarizado 16.055
Sig. asint6tica (prueba bilateral) 0.000

Nota: IBM SPSS 27

A través de la tabla 13 se precisa que luego de aplicar la prueba de Wilcoxon (segun
lo indicado por el test de Normalidad de Kolgomorov-Smirnov), la significancia es

menor a 0.05, por lo que se acepta la Hipotesis de investigacion (Hi).

La decision se puede explicar segun lo fundamentado en la Tabla 14:



Tabla 14: Decision

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
. . ' Prueba de rangos

La mediana de diferencias entre _
con signo de Rechace la

POSICIONAMIENTO Pretest y ) o
Wilcoxon para 0.000 hipotesis

POSICIONAMIENTO POSTEST es
muestras nula.

igual a 0. .
relacionadas

Nota: IBM SPSS 27

Los datos indican que existe diferencia significativa en el posicionamiento del

Minimarket “Merkadito 140”, ciudad de Chiclayo antes y después de implementar el

marketing mix. Dicho de otro modo, la propuesta si fue efectiva para el propésito

perseguido.



V. DISCUSION

Conforme a los resultados del acapite anterior, se ha llegado a probar la Hipotesis
de que la implementacion de estrategias de marketing mix mejora el
posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140", ciudad de Chiclayo, 2022, debido
a que la prueba de diferencias segun Wilconxon resulté en una significancia inferior
a 0,05 (Sig. = 0,000) y por tal, la Hipodtesis de investigacion ha sido aceptada

rechazandose la Hipotesis nula.

Al respecto, la investigacion aplicada de Aspilcueta y Torres (2020) también dio a
conocer que si hubo influencia significativa de estrategias de marketing
implementadas sobre el posicionamiento del restaurante Food & Drinks de Lima,
segun el estadigrafo U de Mann-Withnney (sig. = 0.000 < 0.05). De igual modo,
Moreno y Vivar (2021) hallaron influencia significativa de estrategias de marketing
implementadas en la Dulceria de D’Noy, sobre su nivel posicionamiento. Y, Moscos
(2021) concluyd influencia significativa segun U de Mann-Whitney (sig. = 0.000), lo
que se fundamentaba en que la implementacién de estrategias de marketing mix
ayudo a que el Minimarket mejore su posicionamiento pasando de un 91.5% de

nivel regular a un 66.6% de nivel alto.

También Florian et al. (2021) dieron cuenta de que los procesos del marketing
tienen un efecto favorable en el posicionamiento de las empresas tras la pandemia
del Covid 19, ello explicado en el aumento del nivel de satisfaccion al cliente,
constante comunicacion, penetracién a nuevos nichos de mercado, llegada a mas
personas, incremento de ventas, utilidad y participacion en el mercado; lo cual, con
el disefio de las estrategias de marketing hubo un impacto econémico favorable por
un VAN de 49,709 soles, un TIR de 81% y un B/C de 1.47 soles de ganancia.

El hallazgo se fundamenta en la teoria, pues el posicionamiento implica que una
empresa disefie una oferta para mantener un lugar distintivo en la memoria del
cliente, involucra actividades que permitan crear ventajas percibidas sobre las
marcas (lyer et al. 2019). Ademas, las mejoras de las estrategias de marketing mix
dependeran en ese sentido, de que las estrategias sean disefiadas a la realidad
especifica de la empresa, pues como hicieron mencién Valdez y Sanchez (2019),

en México el 90 % de microempresarios no sabe aprovechar las oportunidades del



marketing para promocionarse; y recalcan que los directivos a pesar de que saben
concerniente al marketing y que lo han utilizado en alguna oportunidad, se les
dificulta implementarlo o usarlo de manera digital, por ejemplo (el 75% no tienen
una imagen o presencia en internet para que las personas sepan 0 tengan

conocimiento de ellas).

Respecto al primer objetivo, en el pre test se pudo apreciar una percepcion
predominante del 61.6% sobre el nivel regular del posicionamiento del Minimarket
“Merkadito 140” de la ciudad de Chiclayo, 2022, seguido del nivel bajo en 27.4%;
esto debido a que lo encuestados consideraban que la empresa no ofertaba sus

productos y servicio adecuadamente para que posicionarse en el mercado.

Asi también, resultados ligeramente similares los ha obtenido Olano y Quispe
(2021) en la empresa Agua del Norte S.A.C de la misma ciudad de Chiclayo ya que
si bien, esta empresa tuvo un resultado mas critico en cuanto el 90% de sus
usuarios la calificé en un nivel bajo el posicionamiento, el primer diagndstico
asemejaba el no contar con una marca definida, ausencia de logotipo de la empresa

y los trabajadores no tenian uniforme.

Alineado a ello se tiene las investigaciones de Aspilcueta y Torres (2020) y de
Moreno y Vivar (2021) en cuyos pre test el nivel de posicionamiento fue medio en
96,9% y 42%, respectivamente. Asimismo, Huaman (2020) al investigar la
percepcion de usuarios de la empresa Ferpesi SAC los resultados mostraron una
mediana aceptacion en el 88% por apreciarse productos de calidad y el precio es
acorde al mercado, pero el 92% de clientes solicitaba una atencion mas

personalizada.

De otra parte, Vasquez y Yerrén (2021) en su estudio realizado sobre la empresa
AVM DESING de Chiclayo, identificaron que el posicionamiento que presentaba la
empresa era de un nivel bajo, siendo representado en un 34.78 % que lograron
reconocer el logotipo de la empresa y el 66.22 % que nunca ha escuchado hablar

de los servicios que brinda la empresa.

Respecto al segundo objetivo especifico, sobre disefiar estrategias de marketing

mix para posicionar el Minimarket Merkadito 140" de Chiclayo, 2023, fueron en



conjunto diez estrategias elaboradas e implementadas. Tales estrategias
correspondieron a las 4p del marketing mix en sus categorias de producto, precio,
plaza y promocion, entre las que se puede mencionar la adopcion de billeteras
digitales, descuentos, letrero visible con el nombre del minimarket, delivery gratis al
comprar mas de S/.70.00 nuevos soles, publicaciones publicitarias con mayor
frecuencia y promociones de ventas en dias especificos y por packs.

Similar a ello, en Ecuador, Panama et al (2019) postularon como estrategias de
marketing mix la creacién de alianzas estratégicas, perfeccionar su imagen, uso de
herramientas digitales mejorando su servicio que brinda (operaciones comerciales)
y en Perd, Huaman (2020) disefid y aplico estrategias de marketing mix para elevar
el posicionamiento de una empresa en Chiclayo, como capacitacion al personal,
respetar el flujograma de atencion al usuario, efectuar convenios con otros puntos
estratégicos para la entrega a tiempo de pedidos e implementacion de carteles

informativos y casetas.

En ese sentido, se cumple lo que la teoria menciona, que el desarrollo de una
estrategia competitiva involucra meditar sobre cuestionar criticas, como las
principales expectativas y preferencias del cliente, conocer los competidores,
conocer en qué aspectos se compite, identificar si el servicio que se ofrece es mejor
o peor que el de otras marcas; con el fin, de dar mejoras de rendimiento de la marca

en un contexto competitivo (Hu y Trivedi 2020).

Finalmente, en el objetivo especifico tercero, sobre determinar el nivel de
posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140” de Chiclayo, 2023 en el post test
tras haberse implementado las estrategias de marketing mix, se hall6 un nivel alto

conforme al 88.5% de los clientes.

Resultados similares se han visualizado en las investigaciones de Aspilcueta y
Torres (2020) y de Moreno y Vivar (2021), dado que lo post test del nivel de
posicionamiento en sus respectivas empresas pasoé a ser alto en 85.2% y 37%. Y
en afadidura, en el post test de Huaman (2020) el posicionamiento mejoré a 98%
de aceptabilidad por lo que el 77% de clientes haria recomendacion de la empresa

a su entorno cercano.



VI. CONCLUSIONES

Primera. Se implementaron estrategias del marketing mix para el posicionamiento
en el Minimarket “Merkadito 140” de Chiclayo, 2023; llegandose a probar la
hipotesis de que la implementacion de estrategias de marketing mix mejora el
posicionamiento del Minimarket “Merkadito 140", siendo significativo y positivo
dicha mejora (sig. = 0.000 < 0.05).

Segunda. El diagnéstico de la situacion actual del posicionamiento en el Minimarket
“Merkadito 140” de Chiclayo, 2023, indic6 una percepcion del 61.6% de clientes que
calificé al posicionamiento del minimarket como regular, y con tendencia a un nivel
bajo (27.4%). Tal resultado fue similar en la primera y segunda dimension
evaluadas: seleccion del mercado (regular en 52.5%) y determinacion de la posicion
actual (44.3% regular); pero fue alto en la dimension proceso de desarrollo del
posicionamiento (38.9%) y bajo en la dimension control del posicionamiento
(73.9%).

Tercera. Se diseflaron 10 estrategias de marketing mix para posicionar el
Minimarket Merkadito 140" de Chiclayo, 2023, distribuidas en las categorias de
producto, precio, plaza y promocion, siendo ejemplo de ellas, la adopciéon de
billeteras digitales, descuentos, letrero visible con el nombre del minimarket,
delivery gratis al comprar mas de S/.70.00 nuevos soles, publicaciones publicitarias

con mayor frecuencia y promociones de ventas en dias especificos y por packs.

Cuarta. Se determind en el post test, un nivel de posicionamiento alto del
Minimarket “Merkadito 140” de Chiclayo, 2023, conforme al 88.5% de los clientes
opinantes, siendo similar la mejora en sus cuatro dimensiones: seleccién del
mercado (88.5%), determinacién de la posicion actual (60.8%), proceso de
desarrollo del posicionamiento (69.5%) y control del posicionamiento (70%).



VIl. RECOMENDACIONES

Primera. Hacer medicion y seguimiento de la implementacion de la propuesta; esto
es, estableciendo indicadores clave de rendimiento (KPIs) para evaluar la
efectividad del plan de marketing mix, hacer seguimiento de las ventas, la

satisfaccion del cliente y otras métricas relevantes.

Segunda. Al minimarket, brindar un excelente servicio al cliente en todo momento.
Capacitar a los trabajadores para que sean amables, atentos y resuelvan cualquier
problema que surja. Fomentar las interacciones positivas con los clientes y
considerar la posibilidad de implementar programas de fidelizacién para premiar a

los clientes recurrentes.

Tercera. Seleccionar cuidadosamente los productos que se ofreceran en el
minimarket, asegurandose de tener una combinacion equilibrada de productos
basicos, productos de conveniencia y articulos de nicho; ademas de mantener un
stock actualizado y fresco, y considerar la posibilidad de incluir productos locales

para apoyar a la comunidad.

Cuarta. Ajustar las estrategias segun los resultados obtenidos y con flexibilidad
para adaptarse a las necesidades cambiantes del mercado. Ello implica la
realizacion de estudios paulatinos y constantes para identificar las caracteristicas
demograficas, comportamientos de compra y necesidades de los clientes
potenciales con lo cual obtener informacién actualizada que permita adaptar el plan

de marketing a sus preferencias y acaparar mayor mercado.
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ANEXOS

ANEXO 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “Implementacién de estrategias de Marketing Mix para mejorar el posicionamiento en el Minimarket Merkadito140,

Ciudad de Chiclayo, 2022”.

Tabla 15: Matriz de Consistencia

“Merkadito 140", ciudad de Chiclayo,20237?

¢,Cudl es el disefio de estrategias de
marketing mix para posicionar el
Minimarket Merkadito 140”, ciudad de
Chiclayo, 2023?

¢, Cudl es el nivel del posicionamiento del
Minimarket “Merkadito 140", ciudad de
Chiclayo, 2023?

1407, ciudad de Chiclayo,2023.

Disefiar estrategias de marketing mix para
posicionar el Minimarket Merkadito 140,
ciudad de Chiclayo, 2023.

Determinar el nivel del posicionamiento del
Minimarket “Merkadito 1407, ciudad de
Chiclayo, 2023.

H1: La implementacion de
estrategias de marketing
mix mejora el
posicionamiento del
Minimarket “Merkadito 1407,
ciudad de Chiclayo, 2022.

PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS VARIABLES

¢,De qué manera la implementacién de las | Implementar estrategias del marketing mix | HO: La implementacion de

estrategias del marketing mix mejora el | para mejorar el posicionamiento del | estrategias de marketing

posicionamiento del Minimarket “Merkadito | Minimarket “Merkadito 140", ciudad de | mix no mejora el

140", ciudad de Chiclayo, 20227 Chiclayo, 2022. posicionamiento del

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS Minimarket Merkadito variable
140", ciudad de Chiclayo, Independiente:

Cual es la situacion actual del | Diagnosticar la situacion actual del | 2022. Marketing Mi

posicionamiento en el  Minimarket | posicionamiento en el Minimarket “Merkadito arketing Vix

Variable
dependiente:

Posicionamiento




ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

TITULO: “Implementacién de estrategias de Marketing Mix para mejorar el posicionamiento del Minimarket Merkadito140,
Ciudad de Chiclayo, 2022”.

Tabla 16: Matriz de Operacionalizacion

2016)

Distribucién de
productos

¢ Usted cree que los productos que ofrece
el Minimarket Merkadito 140, lo distribuye
correctamente?

Variables de Definicion Definicion : . . Escala de
. . Dimensiones Indicadores Items o
estudio conceptual operacional medicién
Conocimiento | ¢ El Minimarket Merkadito 140, cuenta con
L de los variedad de productos esenciales vy
Son las tecnicas productos requeridas por los clientes?
del_mercadeo qlue Calidad del ¢Los productos que ofrece el minimarket
apiican as Producto producto son de alta calidad?
orgamz;cmt)nes Informacion de ¢Considera usted que el Minimarket
quet a 3p an _utn roductos Merkadito 140 brinda informacion clara y
Sggigl coistit\ﬁijg El mercadeo son pnuevos precis.a de productos nuevos que llegan a
or planificacion, | 4" conjunto de sus clientes?
g'ecugién " | procedimientos Fiiaci6n de ¢Usted, considera que los precios
c]ontrol de todg que sirven para el Jrecios ofrecidos en el Minimarket son justos,
VI aguello que esté logro de objetivos Precio P asequibles y adecuados?
’ vicrlmuladg 2 un socialmente Ofertas ¢Considera que el minimarket brinda Likert
Marketing mix | producto su responsables ofertas por compras frecuentes?
precio p,romocic’)n respecto a un ¢Usted considera que el Minimarket
y distr’ibucién con producto, precio, Publicidad Merkadito 140 realiza alguan tipo de
la  finalidad de promocion y Promocion promociones u ofertas a sus clientes?
satisfacer lo que distribucion  del Promocién de ¢ Cree usted que el Minimarket Merkadito
los consumidores mismo. ventas 140 emplea canales de comunicacion con
necesitan y se el fin de captar nuevos clientes?
logren las metas L (;Consiqlera us_ted que el Mini_market
erglpresariales ngggf;%(;n Merkadito 140 tienen una buena ubicacion
(Kotler et al, Plaza estratégica?




Variables de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de
estudio conceptual operacional medicién
¢ Considera que el Minimarket Merkadito
Seleccion del Segmentacion | 140 realiza publicidad de su negocio, para
mayor segmentacién de mercado?
mercado — - —.
o Seleccién de | ¢El lugar donde el minimarket ofrece sus
Es un proceso de | objetivo segmento roductos servicios se encuentra
tin de la Es el proceso en gm p y r
ggf 6n d el que se objetivo correctamente equipado?
percepcionde una | i ablecen L ¢Usted cree que el Minimarket Merkadito
marca por parte : Percepcion .
. propiedades y L 140 es el mejor lugar de la zona?
de un consumidor caracteristicas a Determinacion ; Usted prefiere los productos y el servicio
cuyo propésito es de la posicion | Determinacién | ¢ P S P yels
= un producto o . que brindan el Minimarket Merkadito 140
- . la persuasion del L actual de atributos - . .
Posicionamiento . servicio con la con relacion a otras empresas del mismo Likert
consumidor en las finalidad de clave rubro?
ventajas - unicas hacerlo distinto al Puntos de .
de esta marca . Proceso de o ) ¢ Considera que el minimarket debe tener
de la competencia posicionamient !
sobre otras | desarrollo mas puntos de venta?
marcas y lograr ocupar un posicionamient °
(Garachkovska et lugar en la mente o Mapeo de ¢ El Minimarket Merkadito 140 promociona
al,, 2021) del cliente. percepcion o vende productos de marcas conocidas?
b Control del Cumplimento | ¢El personal que trabaja en el Minimarket
L . de los criterios | Merkadito 140 utiliza uniforme?
posicionamient — - - — -
o Seguimiento ¢Considera que el minimarket realiza

de productos

seguimiento a los productos vendidos?




ANEXO 03: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO 01

Estimado cliente lea con atencion las siguientes preguntas y conteste de acuerdo
a su opinion, recuerde que no existe respuestas malas. Este cuestionario tendra
total confidencialidad.

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Datos generales:

Sexo: Edad:

PREGUNTAS TD|ED | | | DA | TA
Producto 1 2 |3 4 5
Conocimiento de los productos
1. ¢El Minimarket Merkadito 140, cuenta con variedad de
productos esenciales y requeridas por los clientes?
Calidad de Productos
2. ¢Los productos que ofrece la minimarket son de alta calidad?
Informacién de productos nuevos
3. ¢Considera usted que el Minimarket Merkadito 140 brinda
informacion clara y precisa de productos nuevos que llegan a
sus clientes?

Precio 1 2 | 3| 4 5

Fijacion de precios
4. ¢Usted, considera que los precios ofrecidos en el Minimarket
son justos, asequibles y adecuados?

Ofertas
5. ¢Considera que el minimarket brinda ofertas por compras
frecuentes?
Promocion 1 2 13| 4 5
Publicidad

6. ¢Usted considera que el Minimarket Merkadito 140 realiza
algun tipo de promociones u ofertas a sus clientes?
Promocidén de ventas
7. ¢Cree usted que el Minimarket Merkadito 140 emplea canales
de comunicacion con el fin de captar nuevos clientes?
Plaza 1 2 13| 4 5

Localizacién geogréfica

8. ¢Considera usted que el Minimarket Merkadito 140 tienen una
buena ubicacién estratégica?

Distribucién de productos

9. ¢Usted cree que los productos que ofrece el Minimarket
Merkadito 140, lo distribuye correctamente?




CUESTIONARIO 02

Estimado cliente el presente cuestionario esta disefiado con el propdsito de poder
reconocer el nivel de posicionamiento que tiene el Minimarket Merkadito 140.Es por

ello que se realizara las siguientes preguntas. Marque de acuerdo a su opinion.

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Datos generales:

Sexo: Edad:

Preguntas: TD|ED || | DA|TA
Seleccién del mercado objetivo 1 2 |3 4 5

Segmentacién
10. ¢Considera que el Minimarket Merkadito 140 realiza publicidad
de su negocio, para mayor segmentacién de mercado?
Seleccién de segmento objetivo
11. ¢Ellugar donde el minimarket ofrece sus productos y servicios
se encuentra correctamente equipado?
Determinacién de la posicién actual 1 2 |3 4 5

Percepcion
12. ¢Usted cree que el Minimarket Merkadito 140 es el mejor lugar
de la zona?
Determinacién de atributos clave
13. ¢Usted prefiere los productos y el servicio que brindan el
Minimarket Merkadito 140 con relacidn a otras empresas del
mismo rubro?
Proceso de desarrollo posicionamiento 1 2 13| 4 5
Puntos de posicionamiento
14. ¢Considera que el minimarket debe tener mas puntos de
venta?
Mapeo de percepcién
15. ¢ El Minimarket Merkadito 140 promociona o vende productos
de marcas conocidas?
Control del posicionamiento 1 2 |3] 4 5
Cumplimento de los criterios
16. ¢ El personal que trabaja en el Minimarket Merkadito 140 utiliza
uniforme?
Seguimiento de productos
17. ¢Considera que el minimarket realiza seguimiento a los
productos vendidos?




ANEXO 04: CARTA DE AUTORIZACION

iﬂ UMIWERSIDAD CESAR VALLEID
MINIMARKET MERKADITO 140

*ANO DE FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NAGIONAL®

CARTA DE ZACIO

Chiclayo, 29 de octubre del 2022

=l
Kevin Jeffersan Pérez Pérez
Gerenle ganeral del Minimarket Merkadito 140.

Ante todo, reciba un cordial saludo y por medio de la presente, se le
comunica que en virtud a lo solicitado respecto a la autorizacion para llevar a
cabo ¢l Desarrollo de Trabajo de lnvestigacian en el Minimarket Merkadito 140
de la ciudad de Chiclayo, con el cual a partir de la fecha puede dar inicio al
Desarrollo de las Actividades Inherentes a la Investigacion en mencidn.

Sin ofra particular, la presente se expide para los fines pertinentes que
sean necesarios,

Alentamente,

=
Kevin Jefferson Pérez Pérez
{Gerente de Minimarket Merkadito 140)



ANEXO 05: CAUSA-EFECTO

Figura 11: Problema de la Investigacion
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ANEXO 06: CALCULO DE LA MUESTRA

Para calcular la cantidad de sujetos, se aplico el siguiente método:

NxZ?xpxq
~ e2(N-1)+Z2(pxq)
Doénde:
N = total de la poblacion = 129938 usuarios
p =0.50
g=0.50

Z = grado de confianza del 95% = 1.96
e = margen de error 5% = 0.05

_ (129938)(1.96)2(0.5)(0.5)
~ (0.05)2(129938 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

Asi, se obtuvo como muestra a 383 usuarios.



ANEXO 07. VALIDACION DE EXPERTOS

CERTIFICADD DE WALIDEZ DE CONTENDD DEL INSTRUMENTC GUE MIDE EL POSICIORAMIENTD
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GERTIFICADD DE VALIDEZ DE GONTENDC DEL INSTRUMENTO QUE NIDE EL POSIGIONAMIENTOD

WY VARLIAALE [ DIMENSION Pertimencia’ |Relevanciz? Claridad Sugerencizs
VARIASLE DEPEMDIENTE & Mo Si No Si Ko
DIMENEION 1: SELECCION DEL MERCADD OBJIETIVD

i somdes que = Kinmarket Mestadio 1AM reslzs publodsd d= =u 1 x x
negoGio, pars meyor ssgmentscion de mercedo?

‘H jlhg:--::n:: =] mimimearket oirece sus producine v =EnaGoa 22 encusnta 1 x x
corresisments equipsdn™
DIMENEION Z: DETERMINACION DE LA POSICION S&CTUAL

12 | :Usted ores que =l Minimarke? Mercadiic 1400 = o mejor igar de le zome? X = =

3 U=tad prehere Iz produche v Bl =2nsco que brndsn =) Kiremaket x x x
Merkndio 140 con relacicn & oirem empresss del mizmo nibm?

DIMENEION I: PROCESD DE DESARRCLLD POSICIONAMIENTO

14 | :Commiders gus &l mnimarke! debe fener mas punioe de venda? X = =

. ZETRinimarke? Mierkasnc 140 prompcions o vende producios de memes z T T
conozides?

DIMERSION 4: CONTROL DEL POSICIONAMIENTO
16 | :El per=omel que trebajs en el Minimartel Mestadio 180 ullize usiforme? x x x
17 | ;Comidera que o minimarket reslize saquimierfc s les peoducios vendido=" | x
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

M VARIABLE i/ DIMENSION Pertinencia! | Relevancial Clamdad? Bugerancias
VARIABLE DEPENDIENTE i Mo ]| Hio 5i Ha
DIMEN313H 1: SELECCION DEL MERCADD DBJETIVO

10 iCaonsiders que & Minimarket Metkadito 140 resizs pubicidsd de su | X X X
nagocio, para mayor sSegmentacicon de marcada?

49 | Ellugar donde e mimimanket 0ff2ce SUS producios ¥ SSrvicios S encuenta | X X X

correctamente equipado?

DIMENSION 2: DETERMINACION DE LA POSICION ACTUAL

12 | ;lUsted cree gue el Minimarket Mercadita 140 es e mejor lugar d2 |3 zona? | X X X

43 | £u=ted prefiere los producios v 2l senicio que brindan el Mnimarkes X X X
Mercadito 140 con relacion & olras empresas el mismo rubra?

DIMENSION 3: PROCESO DE DESARROLLO POSICIONAMIENTD

14 | ;Considers gue 2l minimarket dsbe \=ner mas punkos de venia? x i X
15 | £E r.-'i_nima'r;etl'ﬂer-:a:l'n:l 140 promociona o vends producias de marcas x X X
Conacidas?
DIMENS3ION 4: CONTROL DEL PCIICKINAMIENTD
16 | ;El personal que rabaja en & Minimaroet Merkadito 140 wiiiza uniforme? X X
17 | ;Considers que & minimarket resliza seguimiento 3 os producias vendidos? | X X X

CObservaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicabla [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr: Puyen Farias Nelson Alejandro. . .....oooooenoee OMI: 05431088

Especialidad del validador: Gestion estratégica de Inversiones
18 de abril del 2023
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ANEXO 08. CALCULO DE VALIDEZ MEDIANTE V DE AIKEN

PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD
JUEZ (20 | 122 || 122 || 123 || 114 | 115|116 | 117 [ 110 | 111 | 112 | 113 | 114 | 115 || 116 || 117 | 110 | 111 | 112 | 113 | 114 | 115 | 116 | 117
JUEZ 1 1/17,1}/1;1}1 112,112, 1}1/11/11 /1|1 |11 1|1 11
JUEZ 2 1/17,1}/1,1}1 11,11, 11,1111/ 11|11 1|1 11
JUEZ 3 1 /17,11 1/1 1}1/ /11, 11/ 1111/ 1]1]1]1]1]1 11
SUMA 3|33 |3|3[3]3]|]3]3|]3|]3|]383|]3838|]38|38|3|383|383|3|383|3]|]3]3]3
V DE
AIKEN 177,111 }1,1}]12,1}121,1}]1)1}1)1}]1)1]1 111|111

V DE AIKEN GLOBAL

1.000000




ANEXO 09. CONFIABILIDAD MEDIANTE ALFA DE CRONBACH

Tabla 1: Confiabilidad de los instrumentos empleados

N.cde
Instrumento Alfa de Cronbach
elementos
Marketing Mix ,900 9
Posicionamiento ,841 8

Nota. Procesamiento efectuado en el programa SPSS

Conforme a la Tabla 2, el grado de fiabilidad del cuestionario de marketing mix fue
de 90 % y 84 % la del posicionamiento; ambos resultados siendo considerados
altos; por lo tanto, se evidencio que fueron muy confiables en recoger la informacion
con precision y coherencia.



ANEXO 10. RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR PREGUNTAS DE VARIABLES

Marketing Mix

Producto Precio Promocién Plaza
3. ¢Considera 6. ¢ Usted 7. ¢Cree
1. ¢El usted que el considera usted que el 8.
Minimgrket Minimcgrket 4. .‘"USted’ 5. que el Minimcjarket Considera 9. ¢Usted cree
Merkadito 140 2 ¢Los Merkadito 140 considera que | ¢ Considera Minimarket Merkadito usted que el que los
! productos . los precios que el : edq productos que
cuenta con que ofrece la | . brlnda_ ofrecidos en | minimarket Merkadl_to 140 emplea M|n|marl_<et ofrece el
RESPUESTAS variedad de minimarket |nformaC|o_n el Minimarket brinda 149 reallza canal_es d_e: Merk_adlto Minimarket
productos son de alta claray precisa son iustos ofertas por algun tipo de | comunicacion | 140 tienen Merkadito 140
esenciales y calidad? de productos ase fjibles’ com rgs promociones | con el finde | una buena lo distribuve '
requeridas por ' nuevos que a de?:ua dos’)?/ frecueFr)wteSO u ofertas a captar ubicacion correctamezteO
los clientes? llegan a sus ’ ' sus nuevos estratégica? ’
clientes? clientes? clientes?
Totalmente de acuerdo 34 31 28 34 23 22 28 32 38
De acuerdo 136 110 110 128 48 56 48 104 104
Indeciso 116 154 82 123 52 80 82 126 72
En desacuerdo 95 87 38 91 102 78 75 111 49
Totalmente en desacuerdo 2 1 125 7 158 147 150 10 120
TOTAL 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Totalmente de acuerdo 9% 8% 7% 9% 6% 6% 7% 8% 10%
De acuerdo 36% 29% 29% 33% 13% 15% 13% 27% 27%
Indeciso 30% 40% 21% 32% 14% 21% 21% 33% 19%
En desacuerdo 25% 23% 10% 24% 27% 20% 20% 29% 13%
Totalmente en desacuerdo 1% 0% 33% 2% 41% 38% 39% 3% 31%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Posicionamiento

Seleccién del mercado objetivo

Determinacion de la posicion

Proceso de desarrollo

Control del

actual posicionamiento posicionamiento
10. ,
¢,Considera 11. ¢Ellugar 1?&;?::52 15. ¢El 16. JEl 17.
que el donde el 12. ¢Usted P 14, Minimarket ¢ ¢.Considera
L . productos y el | . personal
Minimarket minimarket cree que el servicio que ¢ Considera | Merkadito Le trabaia que el
Merkadito 140 ofrece sus Minimarket brindanqel que el 140 q en el ) minimarket
RESPUESTAS realiza productos y Merkadito . minimarket | promociona . realiza
L L Minimarket Minimarket .
publicidad de Sservicios se 140 es el . debe tener o vende . seguimiento
. . Merkadito 140 . Merkadito
Su negocio, encuentra mejor lugar . mas puntos | productos . alos
con relacion a 140 utiliza
para mayor correctamente | de la zona? de venta? | de marcas . productos
L i otras empresas : uniforme? .
segmentacién equipado? : conocidas? vendidos?
del mismo rubro?
de mercado?
Totalmente de acuerdo 21 48 45 65 82 68 14 19
De acuerdo 35 104 99 96 78 113 10 30
Indeciso 85 109 121 107 109 83 36 59
En desacuerdo 154 92 85 86 77 88 164 149
Totalmente en 88 30 33 29 37 31 159 126
desacuerdo
TOTAL 383 383 383 383 383 383 383 383
Totalmente de acuerdo 5% 13% 12% 17% 21% 18% 4% 5%
De acuerdo 9% 27% 26% 25% 20% 30% 3% 8%
Indeciso 22% 28% 32% 28% 28% 22% 9% 15%
En desacuerdo 40% 24% 22% 22% 20% 23% 43% 39%
Totalmente en 23% 8% 9% 8% 10% 8% 42% 33%
desacuerdo
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




ANEXO 11. PROPUESTA

PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DE MARKETING MIX
SOBRE LA EMPRESA

Minimarket “Merkadito 140” ubicado en el distrito de José Leonardo Ortiz, provincia
de Chiclayo, regibn Lambayeque; se dedica a la comercializacion de bienes de
consumo de primera necesidad. Esta idea de negocio surgi6 por la necesidad que
se observaba en la zona, de contar con un centro de abastecimiento de abarrotes,
como alimentos envasados, comestibles, productos de cuidado e higiene personal
y demds productos de uso en el hogar. Es asi que se fundd el minimarket para
acercarse al cliente con productos de calidad y de facil accesibilidad.

Figura 12: Ubicacién geogréfica
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Figura 13: Isologotipo del minimarket “Merkadito 140”
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MISION

Nuestro propdsito es proporcionar a las personas del distrito de JLO y alrededores,
variedad de productos con excelente calidad, precios justos, acompafiado del mejor

servicio y atencion para la satisfaccion del cliente.
VISION

Ser reconocidos como uno de los mejores minimercados de los clientes de la zona,
brindando siempre buen servicio, excelente calidad, originando seguridad,

confianza, respeto y honestidad que nos permita posicionarnos.

PROPUESTA PARA IMPLEMENTAR EL MARKETING MIX DEL MINIMARKET
MERKADITO 140, CON LA FINALIDAD DE MEJORAR EL POSICIONAMIENTO

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: Luego de aplicado los instrumentos se encontro
gue existe una percepcion media (46.7 %) sobre el producto en el minimarket, lo
mismo se percibe de las estrategias de precio (43.1 %) y de plaza (37.9 %), por su
parte, la dimension de promocion mostré un nivel bajo (51.4 %) de percepcion por
los clientes. Se evidencia que existe poca variedad de productos, se brinda poca
informacion de lo que se ofrece, no se dan ofertas ni promociones por las compras
a los clientes, no se emplea adecuados canales de comunicacién, no hay una
apropiada distribucion de los productos, ademas de la escasa publicidad que se
efectla existiendo poca diferenciacion con el resto de establecimientos. En sintesis,
es necesario aplicar las estrategias de marketing mix para el posicionamiento de la

empresa.
OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA:

Mejorar el posicionamiento del minimarket Merkadito 140 con la aplicacion de

propuesta del marketing mix.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Aplicar estrategias de producto en el Minimarket “Merkadito 140" para

mejorar el posicionamiento en los clientes.



2. Aplicar estrategias de precio en el Minimarket “Merkadito 140” para mejorar
el posicionamiento en los clientes.

3. Aplicar estrategias de plaza en el Minimarket “Merkadito 140” para mejorar
el posicionamiento en los clientes.

4. Aplicar estrategias de promocion en el Minimarket “Merkadito 140" para

mejorar el posicionamiento en los clientes.
ESTRATEGIAS SEGUN DIMENSIONES:

1D: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO: Se propone contar con informacion
actualizada de los productos que se tiene, ademas de una ordenada exhibicion de
los productos, los cuales van a estar distribuidos por su calidad, priorizando
aquellos de mayor demanda. Asimismo, contar con el pago mediante billeteras
digitales, como Yape o Plin, para facilitar las transacciones. Por otra parte, el
personal debe mostrar una buena imagen de la empresa contando con

indumentaria que los distinga.

1. Estrategia para mejorar la distribucion de los productos: de acuerdo a
los encuestados, consideraron que no hay una adecuada exhibicién de los
productos, por lo cual se propone una renovacion de la exposicion de los
productos, con una ubicacion estratégica por categorias y de productos de
mayor demanda. Con esta estrategia se espera que el cliente ubique mas

rapido los productos y mejore su experiencia de compra en el minimarket.

Figura 14: Ubicacion actual de los productos




Figura 15: Ubicacion propuesta de los productos
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Nota. Distribucién referencial segun productos que comercializa y espacio

2. Estrategia de implementar billeteras digitales: con el desarrollo
tecnoldgico, cada vez mas usuarios emplean billeteras digitales, como Yape
o Plin, para realizar el pago de sus transacciones sea mediante codigo QR
0 numero de celular, agilizando las operaciones. Por ello, para mejorar y
facilitar las transacciones el minimarket debe aceptar el pago de los

productos a través de Yape o Plin.

Figura 16: Billeteras digitales a usar en el establecimiento
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3. Presentacién del personal: el personal debe estar correctamente
identificado, con indumentaria de la empresa y siempre disponible para la
atencion de los clientes. De esta manera, el personal contara con un
uniforme que los distinga e identifique y asi mostrar una imagen mas formal

y profesional de la empresa, juntamente con la buena atencion.

Figura 17: Propuesta de uniforme para presentacion del personal
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2D: ESTRATEGIAS DE FORMACION DE PRECIO: Como el minimarket
comercializa productos de distintas categorias y valor. Para establecer sus precios,

puede implementar las siguientes estrategias:

1. Estrategia de precios base:

a. Fijacion de precio con base en el valor: consiste en establecer un
precio relativamente menor por un producto y servicio de calidad. Esto
permite vender bienes a un precio bajo sin arriesgar la calidad a la
vez que se atrae clientes conscientes del valor (Kotler y Keller 2019).
Asi, el minimarket puede establecer precios con base en el valor
redisefiando la forma de adquisicién de sus productos, como contar
con proveedores directos de los productos, de manera que se
reduzcan los costos de compra para que el precio de venta no sea

alto.



2. Ajuste o adaptacién del precio: la empresa puede implementar estrategias
para ajustar los precios base adaptandolos a diferentes circunstancias u
ocasiones especificas para motivar su compra (Ferrell y Hartline 2018). Las
estrategias que se pueden aplicar son:

a. Descuentos: la empresa puede de forma temporal disminuir, en
monto o porcentaje, el precio base para incitar el trafico comercial.
Asi, en ocasiones especiales el minimarket puede establecer
promociones o rebajas, ofrecer descuentos al inicio o fin de una
temporada de ventas. Otra estrategia es el descuento por cantidad,
que es la reduccion del precio por la compra de grandes voliumenes.

b. Fijacion de precios impar: consiste en la psicologia del precio
percibido. Pocas veces se establecen precios con nimeros exactos o

par. Por ejemplo, un producto que cuesta 50 puede fijarse en 49.95.
3D: ESTRATEGIAS DE PLAZA

1. Identificacion del establecimiento: el minimarket tiene la fortaleza de
contar con un local propio, sin embargo, no tiene una clara distincién en la
zona, por ello debe contar con un letrero con el nombre del minimarket de
considerable proporcidn que permita reconocer la marca y destacarse en la

zona y de los demas locales comerciales cercanos.

Figura 18: Fachada del Minimarket Merkadito 140
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Figura 19: Modelo de letrero para el minimarket

|;, Mer adito 140

2. Servicio de delivery: Se propone al minimarket habilitar el servicio de
delivery gratis para compras superiores a S/ 70.00. Este servicio estaria
disponible para pedidos a través de sus lineas telefonicas o por medio del
aplicativo WhatsApp, donde el cliente envie su lista detallada de productos

y se le haga llegar de forma segura y confiable sus productos.

Figura 20: Servicio de delivery del minimarket
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#DELIVERYGRATISCHICLAYO escribenos o lldmanos a los nimeros que
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4D: ESTRATEGIAS DE PROMOCION

1. Estrategia de publicidad (promocion de calidad): Generar contenido

publicitario y comunicaciéon por medio de

las redes sociales. Las

publicaciones en Facebook del Minimarket Merkadito 140 solo son para

comunicar campafas o promociones por festividades importantes, como el

dia de la madre o Navidad, mas no hay demas publicaciones que inviten al

cliente al establecimiento, publicaciones que informen sobre los productos y

servicios disponibles o contenido interesante que genere interaccion con los

clientes.

Para ello, se propone que periddicamente el minimarket haga publicaciones,

minimo una a la semana, que genere interés a los clientes. A continuacion,

se presentan ideas de contenido para la pagina de Facebook:

Tabla 17: Ideas de contenido en Facebook, segun categorias

CATE

GORIA DECRIPCION

IDEAS DE CONTENIDO

Contenido de

valor

Informacion importante y de
interés sobre la marca y los

productos.
Contenido que aporte valor
a la comunidad de
seguidores.

Consejos de productos
Recomendaciones

Testimonio de clientes

Frases de inspiracion

Campairias de apoyo a la comunidad

Contenido de
promocién

Dar a conocer las ofertas y
promociones de productos y
servicios de la empresa, a
fin de fomentar la venta.

Contenido promocional

Dar a conocer los productos Yy
servicios

Ofertas o descuentos vigentes.
Concursos o0 sorteos por fechas
especiales (dia de la madre, Fiestas
Patrias, Navidad, etc.)

Contenido de

marca

Contar la historia de la
marca.

Mostrar los procesos, lo que
se hace.
Conectar con el

(humanizar la marca)

publico

Contar sobre la empresa, su historia.
Dar a conocer el equipo de trabajo, los
procesos, etc.

Narrar alguna experiencia

Videos respondiendo  preguntas
frecuentes
Clientes compartiendo fotos de

momentos con la empresa.




Figura 21: Ejemplo de contenido de valor
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En el #DiaMundialDelEmprendimiento queremos contarte sobre
nuestro programa Per( Pasion, en dénde trabajamos para brindarles
visibilidad a los emprendedores peruanos con capacitaciones
relacionadas a la gestion de sus negocios, promocion de sus
productos y més. Conoce todos los productos de #PeriPasion aqui:
https://www.plazavea.com.pe/peru-pasion

plazavéa

#DiaMundiaDelEmprendimiento

PERU
PASIPN

Un programa que brinda apoyo a los
emprendedores peruanos
capacitandolos para mejorar sus negocios

Figura 22: Ejemplo de contenido de promocion
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Figura 23: Ejemplo de contenido de marca
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Personal capacitado para brindarte la mejor atencion en nuestro
local. L0

Ubicanos en:
Avenida Ramon Castilla 428, Tuman
... Ver mas
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2. Promociones de ventas: Implementar ofertas sobre los precios de aquellos
productos que tienen mayor demanda; tal como descuentos en productos
seleccionados u ofertas en ciertas categorias o por dias especificos.

Asi también, pueden implementar promociones vendiendo por pack
(duopack, tripack, etc.) productos de una misma categoria, o por la
combinacion de diferentes productos (combos) de mayor demanda, como
productos de primera necesidad (azlcar, arroz, aceite, etc.), a los cuales se
aplicaria un descuento en su precio, generando atraccion al cliente y que les

beneficie en la compra de sus productos

F|gura 24: Estrategia de descuentos por dias

en productos
seleccionados




Figura 25: Ejemplo de descuentos por dias
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