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Resumen 

La presente investigación planteó como problema general ¿De qué manera la 

implementación del Marketing Mix influye en el posicionamiento del Minimarket 

T&P? teniendo como objetivo general, determinar la influencia de la 

implementación de Marketing Mix en el posicionamiento del Minimarket T&P.  

El estudio fue de nivel explicativo, enfoque cuantitativo, diseño cuasi 

experimental y de tipo aplicada. Por otro lado, la muestra fue de 383 clientes, 

aplicando la técnica de la encuesta, utilizando como instrumento, un cuestionario 

validado por 3 juicios de experto. Asimismo, en el informe se desarrollaron 

distintas actividades como la creación del logo, implementación de redes 

sociales, implementación del POS móvil, diagrama de flujo, Matriz Ansoff, 

estrategia de precio, definición del canal de distribución y estrategia de 

promociones.  

Los resultados al implementar el marketing mix fue, que mejoraron el 

posicionamiento de 91,5% nivel medio y 8,5% nivel alto a un nivel medio 33,4% 

y alto 66,6%. Asimismo, se utilizó el estadístico U de Mann-Withney y se pudo 

ver que la significancia de 0.000, fue menor al 0.05. Por lo tanto, se concluyó que 

la influencia de la implementación del Marketing Mix mejoró el posicionamiento 

del Minimarket T&P. 

Palabras Clave: Marketing Mix, Promoción, Producto y Posicionamiento. 
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Abstract 

The present investigation raised as a general problem: How does the 

implementation of the Marketing Mix influence the positioning of the Minimarket 

T&P? having as general objective, to determine the influence of the 

implementation of Marketing Mix in the positioning of the Minimarket T&P. 

The study was explanatory level, quantitative approach, quasi-experimental 

design and applied type. On the other hand, the sample consisted of 383 clients, 

applying the survey technique, using as an instrument, a questionnaire validated 

by 3 expert judgments. Likewise, different activities were developed in the report, 

such as the creation of the logo, implementation of social networks, 

implementation of the mobile POS, flowchart, Ansoff Matrix, price strategy, 

definition of the distribution channel and promotion strategy. 

The results when implementing the marketing mix was that the positioning 

improved from 91.5% medium level and 8.5% high level to a medium level 33.4% 

and high 66.6%. Likewise, the Mann-Withney U statistic was used and it was 

possible to see that the significance of 0.000 was less than 0.05. Therefore, it 

was concluded that the influence of the implementation of the Marketing Mix 

improved the positioning of the Minimarket T&P. 

Keywords: Marketing Mix, Promotion, Product and Positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad, abundan empresas que son muy competitivas y tienen su marca 

bien posicionada en el mercado. Por tal motivo, es fundamental plantear estrategias 

diferentes a los demás y así obtener información del cliente para un enfoque de 

desarrollo empresarial, dando a conocer el servicio y producto que permite situar 

en la mente del cliente la existencia de la empresa. (Valencia Pinzon 2017) 

En Ecuador, existen 14 cadenas de supermercados que habitan en diferentes 

provincias que ofrecen productos de distintas marcas. Por otro lado, los negocios 

pequeños de dicho rubro, están teniendo mayor posicionamiento debido a que 

están ubicados en zonas residenciales o ejecutivas ofreciendo principales líneas de 

producto como las bebidas, frutas, abarrotes, hortalizas, legumbres, golosinas, etc. 

(Piedra Espinoza y Suasnavas Andrango 2017) 

En Perú, los limeños mencionan que uno de los principales problemas son los 

precios de los productos de los supermercados, de tal modo que afecta los ingresos 

de la clase media y prefieren acudir a pequeños comerciantes de venta por mayor. 

Así mismo, el país representa que el 65% de los minimarket son informales y a 

pesar de ello, han tenido mejor posicionamiento, esto es debido a que están 

ofreciendo variedad de productos a menor precio y calidad. Sin embrago, tienen 

poco surtidos de productos, lo cual hace que los clientes nuevos y actuales 

prefieran a la competencia y de esta manera pierden posicionamiento en la mente 

del consumidor.  (Mayta Carlos 2014) 

Por otro lado, los negocios de discotecas, cafeterías y entre otras han reinvertido el 

negocio a venta de productos de primera necesidad con el servicio de delivery, esto 

es debido al covid-19 que fue la ocasión de tener crisis económicas en las 

empresas. Por lo tanto, los diferentes rubros apostaron por este negocio, ya que se 

convirtió el eje principal del año que genera mayor ingreso. Los negocios de 

minimarket tienen actualmente un mejor posicionamiento debido a que los 

ciudadanos tienen temor al contagio en los supermercados. Además, es necesario 

plantear un buen marketing mix en estos rubros y aprovechar el interés de los 

ciudadanos que están enfocado en los productos de primera necesidad. (Gestión 

2020) 
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El Minimarket T&P es un negocio nuevo en el mercado localizada en San Martin de 

Porres teniendo como actividad primordial la compra y venta de productos de 

primera necesidad como verduras, frutas, menestras, abarrotes, etc., además de 

golosinas, bebidas, entre otras. Por otro lado, se había analizado causas como: 

Carencia de estrategia de marketing, baja diferenciación competitiva, ineficientes 

canales de comunicación y negocio nuevo en el mercado. Por lo tanto, se tuvo 

como problema la falta de posicionamiento, debido a esto se pudo notar la ausencia 

del posicionamiento en la mente del cliente, preferencia a la competencia, baja 

interacción con el cliente y poca participación en el mercado. Por ende, el aporte 

del trabajo de investigación fue implementar el Marketing mix (producto, precio, 

plaza y promoción) para mejorar el posicionamiento del Minimarket T&P. (Ver 

Anexo 4) 

Por lo expuesto, se plantea como problema general: ¿De qué manera la 

implementación del Marketing Mix influye en el posicionamiento del Minimarket 

T&P? 

Así mismo, se formularon los problemas específicos: 

¿De qué manera la implementación de Marketing Mix influye en la percepción de 

cliente en relación al personal del Minimarket T&P? 

¿De qué manera la implementación de Marketing Mix influye en la imagen del 

Minimarket T&P? 

¿De qué manera la implementación de Marketing Mix influye en el servicio del 

Minimarket T&P? 

La justificación es la causa de una investigación, donde se expone el propósito y 

explica el motivo de la realización del estudio, del por qué es conveniente y cuáles 

son los beneficios del tema a tratar. A demás deben ser coherente los 

conocimientos que se trata demostrar. (Hernández Sampieri, et al. 2014)  

Seguidamente se señalan las diversas justificaciones: 

Conveniencia: El proyecto de estudio fue conveniente ya que mediante ello se pudo 

conocer si el marketing mix tendría una mejora en el posicionamiento del 

Minimarket T&P.  
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Relevancia Social: Los beneficiaros fueron el dueño del negocio y los clientes del 

Minimarket T&P, ya que son los que adquieren del servicio por el principal motivo 

de la necesidad de consumir un producto.  

Implicaciones prácticas: Mediante el marketing mix se brindó la solución del 

problema presentado en el Minimarket T&P. 

Teórico: Se ofrecieron o brindaron capacitaciones a los colaboradores del 

Minimarket T&P para mantener una buena estrategia de marketing ante los 

competidores, además de satisfacer las necesidades del cliente.  

Metodológica: Se procedió a utilizar un instrumento adecuado para la recolección 

de datos, ya que dicho resultado influyó en el posicionamiento, arrojando buenas 

estrategias con el marketing mix y solucionando el problema del Minimarket T&P.   

Como objetivo general se tuvo: Determinar la influencia de la implementación de 

Marketing Mix en el posicionamiento del Minimarket T&P.  

Mientras los objetivos específicos fueron lo siguiente: 

Evaluar la influencia de la implementación de Marketing Mix en la percepción de 

cliente en relación al personal del Minimarket T&P. 

Evaluar la influencia de la implementación de Marketing Mix en la imagen del 

Minimarket T&P. 

Evaluar la influencia de la implementación de Marketing Mix en el servicio del 

Minimarket T&P. 

Por último, como hipótesis general se propone:  La implementación de Marketing 

Mix influye en el posicionamiento del Minimarket T&P. 

Como hipótesis específicas: 

Hi: La implementación de Marketing Mix influye en la percepción de cliente en 

relación al personal del Minimarket T&P. 

Hi: La implementación de Marketing Mix influye en la imagen del Minimarket T&P. 

Hi: La implementación de Marketing Mix influye en el servicio del Minimarket T&P. 
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II. MARCO TEÓRICO

Seguidamente, se obtuvo el respaldo de la investigación mediante antecedentes 

internacionales: 

(Narváez Vallejo 2019) en su informe titulada “Plan de marketing para el 

supermercado MERCATOA”. Se tuvo como objetivo desarrollar un análisis interno 

y externo del presente rubro. Por otro lado, la metodología fue de nivel descriptivo, 

enfoque cuantitativo y diseño no experimental. Por consiguiente, la técnica que se 

había utilizado fue la encuesta y la entrevista dirigida a los clientes por medio de un 

cuestionario. Los resultados fueron que el 62% de los clientes mencionan que el 

personal del supermercado presenta sus características positivas respecto al 

análisis externo. Por lo tanto, Se concluyó que los clientes desconocen del objetivo 

principal del supermercado, lo cual le genera incertidumbre respecto al servicio de 

sus precios. 

(Mueses 2018) en su tesis titulada “Análisis de posicionamiento y nivel de ventas 

en la panadería Mercapan”. La investigación tuvo como propósito determinar la 

relación entre el análisis de posicionamiento y el nivel de ventas. El proyecto fue 

correlacional, cuantitativo, y el diseño fue no experimental, la técnica que se uso 

fue la encuesta y el instrumento que se llevó a cabo fue el cuestionario. Como 

resultado arrojaron que la panadería Mercapan mejoraron sus ventas de 

posicionamiento teniendo un 70%. Por ello, se concluyó que el nivel de ventas 

aumentará si se llaga a tener un buen posicionamiento, porque a mejor 

posicionamiento mayor venta y a menor posicionamiento bajas ventas.  

(Pacheco Correa 2017) el objetivo del trabajo fue implementar el plan marketing 

para una mejora en el posicionamiento de la marca. El estudio realizado fue de nivel 

explicativo, enfoque cuantitativo y el diseño fue cuasi experimental para hacer 

tratamiento a dos grupos de control en un pre y post prueba. Se uso como técnica 

la encuesta y como instrumento fue el cuestionario en el cual los clientes 

respondieron a las interrogantes plasmada. Los resultados fueron que la empresa 

tuvo un total de 74% de reconocimiento de marca y un 54% de comunicación activa 

con los clientes. Se concluyó que el marketing mix es una herramienta que permite 

la conexión con los usuarios y da posicionamiento de marca.  
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(Martínez 2016) en su estudio el objetivo fue identificar factores determinantes en 

los negocios. La investigación tuvo un nivel descriptivo, enfoque cuantitativo y el 

diseño fue no experimental, además se usó como técnica la encuesta y el 

instrumento utilizado fue el cuestionario para recoger datos de los clientes. Al 

aplicar el análisis de marketing se dio por resultados que varios negocios no aplican 

esta estrategia por falta de inversión o desconocimiento de la materia. Por lo tanto, 

se concluyó que los negocios no emplean el marketing y se la juegan a la suerte, 

pues no hay análisis para generar ventajas en el mercado. 

(Salazar Duque 2016) en su investigación propuso el objetivo describir el marketing 

mix para comprobar el posicionamiento del sector de bebidas y alimentos. El 

estudio tuvo un nivel descriptivo, enfoque cuantitativo y diseño multivariado. Así 

mismo, se usó como técnica la encuesta, aplicando un cuestionario para las zonas 

comerciales y turísticas, y poder recopilar los datos. Como resultado se tuvo que si 

existe relación significativa entre los precios y el servicio , arrojando un 58% lo cual 

conlleva a ser competitivo. Por ende, se concluyó que las características de las 4p 

dan ventaja en el posicionamiento. 

 
Así mismo, se respalda la investigación mediante los antecedentes nacionales:  

(Santos Armas 2019) en su tesis el objetivo fue describir las características del 

marketing mix. El proyecto tuvo un nivel descriptivo, con enfoque cuantitativo y de 

diseño no experimental. Así mismo, se hizo uso de una encuesta para un cierto 

grupo de personas. Como resultado se obtuvo que un 59% de los trabajadores 

respondieron que el marketing mix es una herramienta fundamental en las 

empresas y el 41% respondió lo contrario. Así mismo en el posicionamiento antes 

era de 38% y mejoró a 78%. Por ende, se concluyó que los elementos producto, 

precio, promoción, distribución deben ser fortalecidos por asesorías a los que 

laboran en la empresa.  

(Ramírez 2018) su investigación tuvo como propósito determinar la influencia del 

marketing mix en la competitividad. El estudio fue de tipo no aplicada, diseño no 

experimental y el nivel de estudio descriptiva con propuesta. La población que se 

tomó fueron los clientes con una muestra de 383 que fueron entrevistados para 

recolectar información. Respecto a los resultados que se obtuvieron fue que la 
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competencia es reconocida por un 58% de los clientes, además el posicionamiento 

mejoró de un 44% nivel medio a 83% nivel alto. Se concluyó, proponer estrategias 

de las 4 p, mejora en el servicio respecto a la competencia y gana posición en el 

mercado.          

(Llempen, Rosana y Quiroz, José, 2018) en su estudio presento como propósito 

identificar la relación que hay entre el marketing mix y el posicionamiento en el 

minimarket. La metodología empleada fue correlacional, cuantitativo y diseño no 

experimental. Así mismo, se empleó la técnica de la encuesta, aplicando un 

cuestionario a la población que habitan en la ciudad de Eten. Los resultados fueron 

que el 73% están en desacuerdo con la información que se brinda a los clientes y 

el 27% están de acuerdo, también se mejoró en la dimensión personal de un 26% 

a 64%. El estudio concluyó que, si existe una relación entre ambas variables, tanto 

como el independiente y el dependiente.  

(Laos 2018) se planteó como objetivo determinar la influencia entre el marketing 

relacional y el posicionamiento, llegando a los resultados de Pearson 0,483 

positivamente media. Para ello, se empleó el análisis documentario y se aplicó el 

ROI para el marketing y el posicionamiento fue escala Likert. Los resultados fueron 

que la dimensión personal mejoró de un 43% a 79%. Se concluyó plantear 

promociones para posicionarse y ganar clientes por medio de redes sociales. 

(Hernández, Carlos y La Madrid, Paula, 2018) plantearon como propósito identificar 

la relación de la influencia del marketing mix y el posicionamiento. Por otro lado, la 

investigación fue correlacional, cuantitativo y diseño no experimental. Así mismo se 

empleó como la técnica una encuesta y una entrevista, aplicando de esta manera 

un cuestionario a 412 residentes de lima. Los resultados fueron que los clientes 

valoran el producto un 36.6%, seguida por la plaza de 32.9%, además en la 

dimensión imagen se mejoró de 39% a 89% Se concluyó que los atributos de la 

tienda expresan posicionamiento ante los clientes. 

A continuación, se expuso las teorías que respalda a la investigación: 

Teoría del marketing mix 

En los últimos tiempos, el marketing ha ido cambiando y han generado estrategias 

como las 4P que son las variables independientes del marketing mix y están 
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relacionadas con el comportamiento de la compra y venta. Además, el marketing 

mix actúa de manera organizada para llegar a las metas comerciales (Gallardo Vera 

2013) 

El marketing mix, hace referencia a una estrategia de análisis interno de una 

empresa que influye 4 aspectos importantes: producto, precio, plaza y promoción, 

los cuales son fundamentales para la mercadotecnia. (Espinosa 2014)   

Es una mezcla de mercadotecnia que tiene el objetivo de cumplir la fidelización de 

clientes y tienen el destino de realizar actividades de comercialización haciendo 

valer la existencia de la empresa y de tal manera satisfaciendo las necesidades de 

los compradores. Es por ello que el marketing mix transforma tu estrategia para 

retener al consumidor (Kotler y Amstrong 2013) 

Las redes sociales es la conexión hacia los clientes compartiendo contenidos, 

ofertas, promociones y de tal modo tratando de vender el producto y dejar a la 

sociedad satisfecha. (Túnez y Sixto 2019) 

Una página web es considero un sitio de exhibición que brinda cualquier 

información y se encuentra en el internet para la sociedad y de esta manera dar 

contenidos, información, ventas, compras, etc.  (Herrero Álvarez y Roig Vila, 2019) 

De acuerdo a Kotler y Amstrong mencionan las siguientes dimensiones del 

marketing mix: 

Producto: Son atributos que están encargado de los bienes que se comercializa 

de una empresa, el producto engloba los aspectos importantes como la imagen, la 

marca, los servicios, entre otros, esta estrategia pertenece al ciclo de vida de un 

lanzamiento de un nuevo producto que cubra la necesidad de los clientes. 

(Tseltsova y Bohnert 2015). Por otro lado, el producto tiene atributos como: 

características, funciones y beneficios, es la combinación de un propósito para 

brindar al cliente. (Thompson 2020)  

Precio: Es la estrategia que determina la fijación de valor de un producto para 

generar ingresos a la empresa, esta estrategia estudia al mercado, competidor, 

costos, pues dicha dimensión es fundamental para el consumidor y competitivo 

para la competencia. También se dice que es el monto que un cliente tiene que 
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cancelar para poder recibir el servicio y cubrir sus expectativas. (Tseltsova y 

Bohnert 2015) 

El precio determina la demanda de un producto, además es el que maximiza 

utilidades, influye en el crecimiento de las ventas y estabiliza precios frente a una 

competencia. (Arbaiza 2018)  

Plaza: Es el lugar o establecimiento que da disposición la empresa para el cliente, 

puesto que es la distribución del producto hacia el destinario garantizado. Por ende, 

es una estrategia que nos ayuda a poder controlar el bien o servicio hasta llegar a 

las manos del cliente. (Tseltsova y Bohnert 2015) 

Es la actividad comercial donde se pone el producto para el cliente realizando 

actividades de presentación a un costo razonable. (Velásquez Vargas 2015) 

Promoción: Es dar información al cliente de la existencia de tu producto, es la 

dimensión que completa el marketing mix brindando beneficios para el alcance del 

bolsillo del cliente meta, también busca soluciones y acciones para que el producto 

se ha vendido. (Tseltsova y Bohnert 2015) 

También, se puede definir como campaña publicitaria que ofrece ofertas en una 

temporada mostrando la atracción de los productos hacia los clientes. (Cruz 2016) 

 

Teoría de Posicionamiento 

El posicionamiento es cómo quieres que el cliente te conozca o recuerde, otros 

confunden que el posicionamiento es crear algo distinto a la competencia. Sin 

embargo, es totalmente lo contario ya que mejora lo que el cliente ya tiene en mente 

al producto o servicio, imagen y el personal. Actualmente, la competitividad entre 

las empresas se ha vuelto más feroz, por ello es importante posicionarse en la 

mente del cliente y ocupar un lugar jerárquico en el mercado mediante las 

estrategias del marketing. (Ries y Trout 2001) 

A continuación, se mostró los conceptos de posicionamiento:  

El posicionamiento es la imagen de la empresa que tiene relación con los productos 

y servicios, además se describe con términos como “producto” y “mente” de esta 

forma es la clave del marketing basándose en el precio, distribución y estrategias 
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ante la competencia (Coca Carasila 2017). Así mismo, el posicionamiento es 

ocupar un lugar distintivo en la mente del cliente, es la forma de darte a conocer 

mediante tu producto, servicio, marca, calidad, color, entre otras características. Así 

mismo, brinda diferenciación ante la competencia y aumenta la participación de 

mercado dando imagen de su empresa ante los clientes y consumidores. (Tenorio 

Baylon 2019) 

Seguidamente, según el autor se definió las siguientes dimensiones: 

Percepción de cliente en relación al personal 

Es el cliente interno de la empresa que influye en el cliente externo dando sus 

servicios. Además, es la persona capacitada más competitiva que da diferenciación 

a otras, cuyas virtudes que les caracteriza por ser el más experimentado, 

desempeñado, capacitado y competitiva. (Tenorio Baylon 2019). Por otro lado, el 

personal en la vida empresarial es el elemento de la parte operativa de una 

empresa, lo cual genera aporte para que la empresa sea competitiva y reconocida 

por el cliente. (Ventura 2015) 

Imagen 

Es la marca de la empresa u organización que transmite los beneficios y 

posicionamiento, esta se transmite mediante logotipos, carteles, letreros que hacen 

reconocer al instante de tu servicio o producto y que a través de ella se trasmite el 

mensaje para los clientes (Naranjo 2012). Así mismo, se define como la relación de 

gráficos visuales para la interacción entre la empresa y el usuario cubriendo 

necesidades, para ello puede ser un logo. (Nuño 2017)  

Servicio 

son actividades que brinda un bien no material y cumple con los deseos o 

necesidades del cliente, dicho servicio debe ser pagada para ofrecer satisfacción 

al cliente y debe tener calidad, diseño y garantía. (Tenorio Baylon 2019). Es la 

actividad de ofrecer un bien para cubrir las expectativas del cliente, además el 

servicio es la atención al cliente de manera personalizado. (Yirda 2020) 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

La investigación fue de tipo aplicada, porque se resolvió el problema que se había 

encontrado en la empresa mediante los parámetros y conocimientos del marketing 

mix y el posicionamiento.  

(Baena 2017) manifestó que este tipo de investigación a través de los 

conocimientos prácticos genera una acción para resolver problemas.  

Fue de enfoque cuantitativo ya que se realizó la medición numérica al recolectar 

los datos y se procesó por el SPSS para probar la hipótesis.  

(Monje Álvarez 2013) señaló que este tipo de enfoque se encarga de recolectar 

datos numéricos y estudia el análisis estadístico para comprobar la hipótesis 

planteada en la investigación.  

El nivel fue explicativo porque la variable marketing mix influyó en la variable 

posicionamiento, lo cual generó causa - efecto para resolver el problema de 

posicionamiento.  

(Hernández Sampieri, et al. 2014) señalan que el alcance explicativo busca la 

solución de un problema y estudia a profundidad los fenómenos presentados, 

además es la relación de dos o más variables donde una influye en la otra 

generando cambios.  

El diseño fue cuasi experimental debido a que se obtuvo grupos de clientes que 

fueron distintos en el pre y postest bajo la manipulación del marketing mix, 

seguidamente, a través de la medición se comprobó la situación del grupo.  

(Hernández Sampieri y Mendoza Torres 2018) consideran que el cuasi 

experimental controla las variables que intervienen en el estudio analizando el 

efecto en ellas, pues se realiza experimento a un grupo estable o diferente para 

realizar la prueba. 
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3.2. Variables y operacionalización 

 
 
Marketing mix 

Definición conceptual: Es una mezcla de mercadotecnia que tiene el objetivo de 

cumplir la fidelización de clientes y tienen el destino de realizar actividades de 

comercialización haciendo valer la existencia de la empresa y de tal manera 

satisfaciendo las necesidades de los compradores. Es por ello que el marketing mix 

transforma tu estrategia para retener al consumidor. (Kotler y Amstrong 2013) 

 

Definición operacional: En los últimos tiempos, el marketing ha ido cambiando y han 

generado estrategias como las 4P que son las variables independientes del 

marketing mix y están relacionadas con el comportamiento de la compra y venta. 

Además, el marketing mix actúa de manera organizada para llegar a las metas 

comerciales. (Gallardo Vera 2013) 

 

Posicionamiento 

Definición conceptual: El posicionamiento es ocupar un lugar distintivo en la mente 

del cliente, es la forma de darte a conocer mediante tu producto, servicio, marca, 

calidad, color, entre otras características. Así mismo, brinda diferenciación ante la 

competencia y aumenta la participación de mercado dando imagen de su empresa 

ante los clientes y consumidores. (Tenorio Baylon 2019) 
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Definición operacional: El posicionamiento es cómo quieres que el cliente te 

conozca o recuerde, otros confunden que el posicionamiento es crear algo distinto 

a la competencia. Sin embargo, es totalmente lo contario ya que mejora lo que el 

cliente ya tiene en mente al producto o servicio, imagen y el personal. Actualmente, 

la competitividad entre las empresas se ha vuelto más feroz, por ello es importante 

posicionarse en la mente del cliente y ocupar un lugar jerárquico en el mercado 

mediante las estrategias del marketing. (Ries y Trout 2001) 

 

Así mismo, se realizó la matriz de operacionalización de ambas variables, tanto el 

independiente como el dependiente. (Ver anexos: 2, 3) 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

 
Población 

Se refiere a un conjunto de individuos, personas, animales o cosas que tienen 

ciertas características para un determinado estudio. (Hernández Sampieri y 

Mendoza Torres 2018) 

Como población se tuvieron a los clientes del Minimarket T&P del distrito de S.M.P, 

entre los 14 a 65 años, que son los de actividad económica activa de acuerdo a la 

INEI del 2018. Así mismo, se estableció que la población fuera finita puesto que se 

conocía el total de este, teniendo un N= 328 891. 

 

Criterios de inclusión  

Se incluyeron a los consumidores de 14 a 65 años de edad, puesto que cumplen 

con la actividad económicamente activa por la INEI. 

 

Criterios de exclusión  

No se incluyeron a los consumidores menores de 14 años y a los mayores de 65 

años, ya que no se encontraban internamente en la actividad económica activa de 

acuerdo a la INEI.  
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Muestra 

Se define como parte de la población ya que son un subgrupo en lo que se 

recolectarán datos para luego ser analizados y de tal modo obtener los resultados. 

(López 2014) 

Como muestra se tuvo a los clientes del Minimarket T&P quienes manifestaron sus 

respuestas en el cuestionario presentado. 

En seguida se hallará el resultado para la muestra: 

Como resultado final, la muestra fue de 383 clientes del Minimarket. 

Muestreo 

El muestreo no probabilístico se encarga de seleccionar aleatoriamente la muestra 

para la obtención de datos (Otzen y Manterola 2017)   

Se utilizó el muestreo no probabilístico por conveniencia, puesto que los clientes 

habían sido escogidos por el investigador.  
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

 

Técnica 

Observa la problemática para tomar información y realizar el desarrollo de la 

investigación. (Gonzales 2015) 

Se determinó y se puso en práctica la encuesta, ya que a través de esta técnica se 

podría obtener información de los clientes y analizar los resultados. 

 

Instrumento 

Es una herramienta que es usada por el investigador y de tal modo obtener los 

datos de las variables (Tamayo y Silva 2017) 

Se utilizó como instrumento el cuestionario, y mediante la escala de Likert para la 

variable dependiente e independiente.  

 

Validez  

Es el grado de veracidad de la investigación que mide los indicadores del 

instrumento para las variables. (Hernández y Mendoza 2018) 

Se realizó la validación mediante 3 juicios de expertos. 

 

Tabla 1: Juicio de expertos 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Confiabilidad 

Es el grado de consistencia y estabilidad del instrumento para la precisión en la 

medición. (Hernández y Mendoza 2018) 

Por tanto, se aplicó el alfa de Cronbach para los instrumentos presentados en el 

informe y haciendo una prueba piloto a 38 clientes:  

Tabla 2: Estadística de fiabilidad del Marketing Mix 

Tabla 3: Estadística de fiabilidad del Posicionamiento 

A través del alfa de Cronbach, se puede analizar la correlación de los ítems. Así 

mismo, el instrumento es considera consistente si se encuentra en los rangos de 

0,70 y 0.90 (Gonzales y Pasmiño 2015) 

Mediante el estadístico de fiabilidad se pudo visualizar los resultados arrojados, ya 

que se pudo corroborar que el alfa de Cronbach fue mayor a 0,70 es decir que 

ambos instrumentos fueron consistentes para la investigación.  
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3.5. Procedimientos 

En la primera etapa se planteó la problemática tanto a nivel internacional, nacional 

y local mediante tesis, artículos y libros; posteriormente se planteó el problema 

general y específico; después de ello se detallaron las diversas justificaciones como 

el valor teórico, utilidad metodológico, implicaciones práctica, relevancia social  y 

conveniencia; seguidamente se plantearon los objetivos generales y específicos, 

de igual manera se mencionaron las hipótesis; también se redactaron los 

antecedentes nacionales e internacionales que respaldan el trabajo; por último, las 

teorías de la variable independiente, dependiente y las dimensiones.      

Respecto a la segunda etapa, se desarrolló la parte metodológica del estudio: el 

tipo, nivel, enfoque y el diseño que se aplicó en el pre y post test; asimismo la 

población y la muestra que fueron los 383 clientes del Minimarket; también se 

determinó la técnica que se iba utilizar y el instrumento para poder realizar la 

recolección de datos. 

En la tercera etapa, se tuvo el instrumento validado y la confiabilidad de los 

instrumentos. Po otra parte se realizó la medición antes y después de la 

implementación del marketing mix, con los datos obtenidos se realizó el análisis 

descriptivo e inferencial, de tal manera comprobando las hipótesis. Finalmente se 

procedió a desarrollar las conclusiones y recomendaciones.  

 

En seguida, se presentan las actividades desarrolladas en el informe. 

Información de la empresa 

El Minimarket T&P se fundó en julio del 2020 y se encuentra situada en la av. Las 

Malvas Mz. J1 Lt. 41- del distrito de San Martín de Porres, teniendo como actividad 

primordial la compra y venta de productos de primera necesidad como frutas, 

verduras, menestras, abarrotes, etc., además de golosinas, bebidas, entre otras. 

La idea de crear este negocio nace por la necesidad que tienen las personas, ya 

que por la pandemia no pueden ir a mercados con aglomeraciones y, por otro lado, 

la competencia que brinda un servicio inadecuado.  
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Como servicio extra el Minimarket hace delivery a domicilio. Los ingresos 

mensuales del Minimarket es un aproximado de S/2000 a S/3500. Por otro lado, el 

Minimarket cuenta con 5 empleados (administrador, cajera, 2 vendedores y 

repartidor) y se genera la boleta de venta electrónica para los clientes. (Ver anexo 

14, 15 y 16)  

 

A continuación, se aprecia la ubicación del minimarket: 

Figura 1: Ubicación del Minimarket T&P 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Situación actual de la empresa 

El Minimarket T&P tenía carencia de estrategia de marketing, baja diferenciación 

competitiva, ineficientes canales de comunicación y negocio nuevo en el mercado. 

Por lo tanto, se obtuvo el problema de la falta de posicionamiento teniendo como 

consecuencia la ausencia de posicionamiento en la mente del cliente, preferencia 

a la competencia, baja interacción con el cliente y poca participación en el mercado. 

Por ende, el aporte del trabajo de investigación fue implementar el Marketing mix 

(producto, precio, plaza y promoción) para mejorar el posicionamiento del 

Minimarket T&P. 
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Posteriormente se muestra el organigrama: 

Figura 2: Organigrama del Minimarket T&P 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Visión  

Ser reconocida como uno de los mejores Minimarket de la zona, comprometido con 

ofrecer productos de calidad a nuestros clientes. 

 
Misión   

Comercializar productos de primera necesidad y ofrecer un servicio personalizado, 

preferencial y cercano a los clientes, buscando satisfacer sus expectativas. 

 

Actividad 1: Creación del logo del Minimarket T&P 

EL Minimarket T&P no contaba con un logo que represente al negocio, y esto no 

impactaba posicionamiento en los clientes y consumidores. Por ende, se diseñó un 

logo con características y colores del Minimarket: Turquesa (color del 

establecimiento), marrón (formalidad y seriedad en la atención), blanco (el nombre 

del Minimarket que representa la higiene) y por último, se aprecia la imagen de un 

carrito de compras que simboliza la existencia de variedades de productos en el 

Minimarket.    
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Figura 3: Logo del Minimarket T&P 

 

 

 

 

 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Actividad 2: Implementación de redes sociales  

El Minimarket T&P no contaba con redes sociales, sólo utilizaban el WhatsApp del 

dueño. Es por ello, que se da inicio a la creación del Facebook y WhatsApp 

empresarial; herramientas que permitieron a los consumidores mantener más 

interacción y a tener un fácil manejo, de esta manera puedan ver el servicio que 

brinda el Minimarket para la realización de pedidos, además de tener comunicación 

con los proveedores. Así mismo, se designó como community manager al 

propietario del Minimarket. 

Figura 4: Facebook Empresarial del Minimarket T&P 

 

Fuente: Facebook Minimarket T&P 
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Figura 5: WhatsApp Empresarial del Minimarket T&P 

Fuente: WhatsApp Minimarket T&P 

 

Actividad 3: Implementación de un POS móvil 

El Minimarket T&P no recibía pagos con tarjeta, solo efectivo y depósitos por parte 

del cliente y eso limitaba a que los clientes que manejan tarjeta se vayan a la 

competencia. Por ello, se implementó un POS móvil afiliándose con el RUC, ahora 

el Minimarket ofrece pagos en cuotas a todos los clientes, acepta todas las tarjetas 

del mercado, cobra sus ventas más rápido y seguro, recargas celulares y acepta 

pago de servicios varios, entre otros. 

Figura 6: POS móvil del Minimarket T&P 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Actividad 4: Diagrama de flujo de actividades 

Figura 7: Diagrama de flujo (Antes) 

 

 

 

Figura 8: Diagrama de flujo (Después) 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 4: Servicio de antes y después de la implementación 

Minimarket T&P 

Servicios Antes de la implementación Después de la implementación 

 

 

 

 

 

Venta de 

productos 

 

• Recepción y 

almacenamiento de 

productos de diferentes 

proveedores. 

 

• Venta de abarrotes, 

bebidas, verduras, 

golosinas, frutos secos, 

menestras, etc. 

 

 

• Empadronamiento con empresas de 

abastecimiento como Coca cola, 

Backus, PepsiCo, entre otros.  

 

• Venta de abarrotes, bebidas, verduras, 

golosinas, frutos secos, menestras, etc 

por medio de las redes sociales y en el 

mismo establecimiento. 

 

 

 

 

Servicio a 

domicilio 

 

• Recepción de llamadas 

del cliente para su 

pedido. 

 

• Preparación de pedidos 

con destino domiciliario 

y/o pequeñas bodegas. 

 

• Envió rápido y pago en 

efectivo.   

 

• Recepción de mensajes por redes 

sociales o llamada telefónica del 

cliente para su pedido. 

 

• Preparación de pedidos con destino 

domiciliario y/o pequeñas bodegas. 

 

• Envió rápido y pago con tarjeta o 

efectivo, además de cada pedido 

mayor a 50 soles se le obsequia un 

producto.  

 

Servicio de 

recarga y 

agente BCP 

 

• Recarga de cualquier 

operador. 

 

• Recarga de cualquier operador, 

deposito/retiro y pago de servicios. 

Fuente: Elaboración propia 
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Actividad 5: Estrategia de precios con la competencia. 

Tabla 5: Estrategia de precios 

 

Fuente: Elaboración propia 

Servicio 

Competencia y 

Minimarkeet T&P 
Venta de productos 

 

Servicio a domicilio 

 

Servicio de recarga y agente 

BCP 

 

 

Minimarket 

BENITO 

Precio de mercado (cambia) 

• Venta de abarrotes, bebidas, verduras, 

golosinas, frutos secos, menestras, etc. 

 

Costo adicional S/2.00. 

• Preparación de pedidos con destino 

domiciliario y/o pequeñas bodegas. 

• Envió rápido y pago en efectivo o tarjeta  

Pago de servicio (luz, agua, 

internet, etc.)  

S/2.00 

Retiro y deposito (gratis) 

 

Minimarket el 

Tanque 

Precio de mercado (cambia) 

• Venta de abarrotes, bebidas, verduras, 

golosinas, frutos secos, menestras, etc. 

 

Costo adicional S/3.00 

• Preparación de pedidos con destino 

domiciliario y/o pequeñas bodegas. 

• Envió rápido y pago en efectivo o tarjeta   

Pago de servicio (luz, agua, 

internet, etc.)  

S/1.00 

Retiro y deposito (gratis) 

 

Minimarket T&P 

Precio de mercado (cambia) 

• Venta de abarrotes, bebidas, verduras, 

golosinas, frutos secos, menestras, etc. 

 

Costo adicional S/0.00 

• Preparación de pedidos con destino 

domiciliario y/o pequeñas bodegas. 

• Envió rápido y pago en efectivo o tarjeta   

Pago de servicio (luz, agua, 

internet, etc.)  

S/1.00 

Retiro y deposito (gratis) 
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Actividad 6: Definición de canal de distribución. 

Figura 9: Canales de distribución 

Fuente: https://www. marketing/introducción-al-marketing/canales-de-distribución/ 

Canal directo: En este tipo de canal el Minimarket T&P brinda los servicios dentro 

del establecimiento donde el cliente observa y compra sus productos. 

Canal indirecto Corto: En este tipo de canal el Minimarket T&P se brinda el 

servicio de delivery al recibir el pedido del cliente ya sea por medio de redes 

sociales o llamada telefónica.  

Actividad 7: Estrategia de promociones 

Tabla 6: Estrategia de Promociones del Minimarket T&P 

Promociones Descripción 

Mes de aniversario de la 

empresa 

En el mes de julio se da descuento del 10% del 

servicio adquirido. 

Obsequios a los clientes 

Los clientes que hayan adquirido el servicio 

quedan registrados en una base de datos, ya 

que en el mes de diciembre se brinda sorteo de 

5 super canastas navideñas.  

Trae a tu amigo 

Este servicio consta de que un cliente traiga un 

amigo que será cliente y a ambos se le hacen 

un descuento del 10% del servicio adquirido. 

Fuente: Elaboración propia 
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3.6. Método de análisis de datos 

 

Análisis descriptivo 

Este tipo de análisis es encargado de extraer métodos estadísticos de las variables, 

ya que ordena y establece una dispersión de los datos. (Narkhede 2018) 

Por tanto, se comenzaron a recopilar datos a través del cuestionario de la variable 

y posteriormente se procesaron estos datos, obteniendo información del Minimarket 

T&P con el SPSS.   

  

Análisis Inferencial 

Se utilizan datos de la muestra de dos grupos para el método y procedimiento, y a 

través de la estadística de la U de Mann-Whitney se corroboran los resultados de 

los grupos. (Flores Ruiz, Miranda-Novales y Villasís-Keever 2017) 

Por consiguiente, con la U de Mann-Whitney se llegó a plasmar la comparación de 

las muestras de un antes y después, de tal modo, se analizó si existen diferencia 

en ellas. 

 
 

3.7. Aspectos éticos 

En el informe se respetó la guía de productos de información de acuerdo a los 

reglamentos de la universidad. Así mismo, el trabajo fue original, sin plagio alguno, 

también se contó con la validez del instrumento por los juicios de expertos y, por 

último, la investigación estuvo respaldada por referencias bibliográficas.    
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IV. RESULTADOS 

 
Análisis Descriptivo 

Pretest y Postest: 

Se muestra en la tabla 7 y figura 10, el pretest cuenta con 247 encuestados 

representando un 63,7% manifestando que el nivel de Marketing Mix es bajo, 

mientras que 141 clientes representando un 36,3% indicaron que el nivel es medio. 

Por otro lado, en el postest los 176 encuestados, representando un 48,4% 

manifiestan que el Marketing Mix, tiene un nivel medio, a diferencia de los 199 

encuestados, representando un 51,6% indican que es alto. 

Tabla 7: Pretest y Postest Marketing Mix 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 10: Pretest y Postest Marketing Mix 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La tabla 8 y figura 11, en el pretest se muestra a los 355 clientes, representando un 

91,5% quienes manifestaron que el posicionamiento tiene un nivel medio, mientras 

que los 33 encuestados, representando un 8,5% indicaron que tiene un nivel alto. 

Por otro lado, en el postest los 129 clientes, representando un 33,4% quienes 

manifiestan que el posicionamiento tiene un nivel medio, a diferencia de los 257 

encuestados, representando un 66,6% indican que es alto. 

 

Tabla 8: Pretest y Postest Posicionamiento 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 11: Pretest y Postest Posicionamiento 

 

 



28 

 

En la tabla 9 y figura 12, se visualiza en el pretest los 355 clientes que representan 

el 91,5% manifestaron que la dimensión percepción de cliente en relación al 

personal tuvo un nivel medio, mientras que 33 usuarios que simbolizan el 8,5% 

indicaron un nivel alto. Así mismo, en el postest los 40 clientes, representando un 

10,4% quienes señalan que el nivel de la dimensión percepción de cliente en 

relación al personal es medio, a diferencia de los 346 encuestados, representando 

un 89,6% indican que el nivel es alto. 

 

Tabla 9: Pretest y Postest Percepción del cliente en relación al Personal 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 12: Pretest y Postest Percepción del cliente en relación al Personal 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la tabla 10 y figura 13, se visualiza en el pretest los 3 clientes, representando el 

0,8% consideraron que la dimensión imagen tiene un nivel bajo, mientras que los 

383 encuestados, representando un 98,7% quienes indicaron que es de nivel medio 

y 2 de ellos, representando el 0,5% dijeron que es de nivel alto. Por otro lado, en el 

postest se corrobora 57 clientes que representan el 14,8% manifiestan que el nivel 

de la dimensión imagen es medio, a diferencia de los 329 encuestados, 

representando un 85,2% indican que la dimensión imagen tiene un nivel alto. 

 

Tabla 10: Pretest y Postest Imagen 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 13: Pretest y Postest Imagen 
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En la siguiente tabla y figura se visualiza que en el pretest se tiene a 376 clientes, 

representando el 96,9% consideraron que el nivel de la dimensión servicio es 

medio, mientras que 12 de ellos, representando un 3,1% indicaron que la dimensión 

servicio es alto. Por otro lado, se observa en el postest 283 clientes, representando 

el 73,3% quienes manifiestan que el nivel de la dimensión servicio es medio, a 

diferencia de los 103 clientes, representando el 26,7% indican que la dimensión de 

servicio es alta.  

 

Tabla 11: Pretest y Postest Servicio 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 14: Pretest y Postest Servicio 
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Se presentó los resultados teniendo relación en base a los objetivos planteados de 

la investigación; se mostró que la implementación de Marketing Mix influyó en el 

posicionamiento del Minimarket T&P, ya que el posicionamiento antes era de un 

91.5% nivel medio y 8.5% de nivel alto y pasó a un nivel medio de 33,4% y nivel 

alto de 66.6%. Asimismo, el marketing mix influyó en las siguientes dimensiones: 

Percepción de cliente en relación al personal (mejoró de un 91,5% de nivel 

medio y 8,5% de nivel alto a un 10,4% de nivel medio y 89,6% de nivel alto), imagen 

(mejoró de 85,2% nivel medio y 0,5% nivel alto y a 14,8% de nivel medio y 85,2% 

nivel alto) y servicio (mejoró de 96,9% nivel medio y 3,1% nivel alto a 73,3% nivel 

medio y 26,7% nivel alto. 

 

Análisis inferencial 

Análisis para la hipótesis general 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en el posicionamiento del 

Minimarket T&P 

Regla de decisión: 

Si ρvalor ≤ 0.05, la distribución es no paramétrica. 

Si ρvalor >0.05, la distribución es paramétrica. 

 
Tabla 12: Prueba de normalidad del Posicionamiento 

Fuente: Elaboración propia 

 

Conforme a la tabla 12, se visualiza que la significancia del posicionamiento en el 

antes y después es 0,000 teniendo una distribución no paramétrica. De modo que, 

se utilizará la U de Mann-Whitney para contrastar la hipótesis general. 
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Contrastar la hipótesis general 

Ho: La implementación de Marketing Mix no influye en el posicionamiento del 

Minimarket T&P 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en el posicionamiento del 

Minimarket T&P 

 

 
Prueba de U de Mann – Whitney 

 
Tabla 13: Estadístico de prueba del Posicionamiento 

 

 
Conforme a la tabla 13 se puede visualizar que la significancia es 0,000 siendo 

menor al 0,05. Por consiguiente, se rechaza la hipótesis nula. Este resultado 

demuestra que al implementar el Marketing Mix influyó en el posicionamiento del 

Minimarket T&P. 

 

Análisis para la primera hipótesis específica 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en la percepción de cliente en 

relación al personal del Minimarket T&P. 
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Tabla 14: Prueba de normalidad de la percepción de cliente  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Conforme a la tabla 14, se aprecia que la significancia de la dimensión percepción 

de cliente en relación al personal en el pre y postest es de 0,000 obteniendo así 

una distribución no paramétrica. Por ende, se utilizará la U de Mann-Whitney para 

contratar la hipótesis específica. 

 

Contrastar la primera hipótesis específica 

Ho: La implementación de Marketing Mix no influye en la percepción de cliente en 

relación al personal del Minimarket T&P. 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en la percepción de cliente en 

relación al personal del Minimarket T&P. 

 

 

 

Prueba de U de Mann – Whitney 

 
Tabla 15: Estadísticos de prueba del Personal 
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Conforme a la tabla 15 se corrobora que la significancia es 0,000 siendo menor al 

0,05. Por tanto, según la estadística es rechaza la hipótesis nula. Es decir, que al 

implementar el Marketing Mix influyó en la percepción de cliente en relación al 

personal del Minimarket T&P. 

 
Análisis para la segunda hipótesis específica 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en la imagen del Minimarket T&P. 

 

 
Tabla 16: Prueba de normalidad de la Imagen 

 

Fuente: Elaboración propia 

Conforme a la tabla 16, se muestra que la significancia de la dimensión imagen en 

el antes y después es 0,000 obteniendo una distribución no paramétrica. Por ende, 

se utilizará la U de Mann-Whitney para contratar la hipótesis específica. 

 

 
Contrastar la segunda hipótesis específica 

Ho: La implementación de Marketing Mix no influye en la imagen del Minimarket 

T&P. 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en la imagen del Minimarket T&P. 
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Prueba de U de Mann – Whitney 

Tabla 17: Estadísticos de prueba de la Imagen 

 

Conforme a la table 17 se visualiza que la significancia es 0,000 siendo menor que 

0,05. Por consiguiente, se rechaza la hipótesis nula. Dando a conocer, que al 

implementar el Marketing Mix influyó en la imagen del Minimarket T&P. 

 
Análisis para la tercera hipótesis específica 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en el servicio del Minimarket T&P. 

 
 
 

Tabla 18: Prueba de normalidad del Servicio  

 

Fuente: Elaboración propia 

 
En la tabla 18, se aprecia que la significancia de la dimensión servicio en el pre y 

postest es de 0,000 sosteniendo una distribución no paramétrica. Por ende, se 

utilizará la U de Mann-Whitney para contratar la hipótesis específica. 
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Contrastar la tercera hipótesis especifica 

 
Ho: La implementación de Marketing Mix no influye en el servicio del Minimarket 

T&P. 

Ha: La implementación de Marketing Mix influye en el servicio del Minimarket T&P. 

 

 
 
 
 
Prueba de U de Mann – Whitney 

 
Tabla 19: Estadísticos de prueba del Servicio 

 

 

En la tabla 19 se puede visualizar que la significancia es 0,000 siendo menor que 

0,05. En consiguiente, se rechaza la hipótesis nula. Dando a conocer que, al 

implementar el Marketing Mix influyó en el servicio del Minimarket T&P. 
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V. DISCUSIÓN 

 
 
La implementación de Marketing Mix influye en el posicionamiento del Minimarket 

T&P  

En la figura 11, se visualiza que el porcentaje del posicionamiento para el pretest 

contaba con un 91.5% nivel medio y 8.5% de nivel alto, mientras que en el después 

tuvo un nivel medio de 33,4% y nivel alto de 66.6%, notando una mejoría en el 

posicionamiento, ya que se implementó el marketing mix en el Minimarket. Estos 

resultados se ajustan con el trabajo de (Santos Armas 2019) en el que muestra una 

mejora para el posicionamiento de 38% a 78%. De igual manera, se relaciona con 

el resultado de (Ramírez 2018) ya que detalla que el posicionamiento tuvo una 

mejoría de 44% a 83%. Igualmente, el autor (Mueses 2018) presentó sus resultados 

que el posicionamiento obtuvo un 70%. El estudio utilizó estrategias del marketing 

mix para influir en los consumidores, logrando mejorías en el posicionamiento del 

Minimarket T&P. 

 
La implementación de Marketing Mix influye en la percepción de cliente en relación 

al personal del Minimarket T&P. 

Se analiza en la figura 12, el porcentaje de la dimensión percepción de cliente en 

relación al personal en el pretest fue de 91,5% de nivel medio y 8,5% de nivel alto 

y en el postest la dimensión percepción de cliente en relación al personal fue de 

10,4% nivel medio y 89,6% de nivel alto, notando una mejoría en la dimensión, ya 

se implementó el marketing Mix. Asimismo, estos resultados concuerdan con el 

informe de (Llempen, Rosana y Quiroz, José, 2018) demostraron que la dimensión 

percepción de cliente mejoró de un 26% a 64%. Por otro lado, en los resultados de 

la investigación de (Laos 2018) se mostró que tras implementar el marketing mix se 

mejoró la dimensión percepción de cliente de un 43% a 79%. También, el 

investigador (Narváez Vallejo 2019) mencionó que la percepción de cliente era de 

62% dando entender que los clientes calificaban al personal en un nivel alto. En el 

estudio se implementó redes sociales en el Minimarket T&P con el propósito de 

interactuar con el cliente.  
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La implementación de Marketing Mix influye en la imagen del Minimarket T&P. 

De igual modo, se confirma en la figura 13, que el porcentaje de la dimensión 

imagen en el antes fue de 98,7% nivel medio y 0,5% nivel alto, mientras que en el 

después fue de nivel medio 10,4% nivel medio y 85,2% nivel alto, notando una 

mejora en la dimensión, ya que se implementó el marketing Mix. Asimismo, estos 

resultados se contrastan con el trabajo de (Hernández, Carlos y La Madrid, Paula, 

2018), donde analizaron que el marketing mix influyó en la dimensión de imagen 

mejorando de un 39% a 89%. También, en los resultados de (Lizarraga 2017) se 

mejoró la dimensión imagen de un 47% a 79%, puesto que determinaron 

estrategias de promociones y publicidades. De la misma manera, el autor (Pacheco 

Correa 2017) mostró que la imagen de la empresa se encontró en un 74%. En el 

informe presentando se creó el logo del Minimarket T&P, con la finalidad de contar 

con un mejor posicionamiento en el mercado. 

 
La implementación de Marketing Mix influye en el servicio del Minimarket T&P. 

Por último, se muestra en la figura 14, el porcentaje de la dimensión servicio en el 

pretest tuvo un 96,9% nivel medio y 3,1% nivel alto, a diferencia del postest que 

tuvo 73,3% nivel medio y 26,7% nivel alto, notando una mejora en la dimensión, ya 

que se implementó el marketing mix. De igual forma, estos resultados se ajustan 

con la investigación de (Aquino 2017), en el que demuestra que el marketing mix 

pudo influir en la dimensión servicio, teniendo como resultado una mejora de 42% 

a 83%. Además, (Echevarría Mendoza 2016) obtuvo resultados positivos en la 

dimensión servicio de un 40% a 75%. También, el investigador (Salazar Duque 

2016) mostró resultados de mejoramiento en el servicio teniendo un 58% lo cual se 

analizó que se obtuvo un servicio de calidad media ante al cliente. En el informe se 

ejecutó la elaboración de las redes sociales y la implementación de un POS móvil 

para mejorar el servicio y obtener un mejor posicionamiento con los clientes. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Debido a la influencia de la implementación del marketing mix, el posicionamiento 

del Minimarket T&P mejoró de un 91.5% nivel medio y 8.5% de nivel alto a un nivel 

medio de 33,4% y nivel alto de 66.6%. Asimismo, se utilizó la U de Mann- Whitney 

y se vio una significancia de 0.000 siendo menor que el 0,05. Se deduce que, la 

implementación de Marketing Mix influyó en el posicionamiento del Minimarket T&P. 

 
Del mismo modo, debido a la influencia de la implementación del marketing mix, la 

dimensión de percepción de cliente en relación al personal fue de 91,5% de nivel 

medio y 8,5% de nivel alto y mejoró a un 10,4% de nivel medio y 89,6% de nivel 

alto. Además, se utilizó la U de Mann- Whitney obteniendo como resultado una 

significancia de 0.000 siendo menor a 0.05, dando entender, que la implementación 

de Marketing Mix influyó en la percepción de cliente en relación al personal del 

Minimarket T&P. 

 
También, debido a la influencia de la implementación del marketing mix, la 

dimensión imagen fue de 98,7% nivel medio y 0,5% nivel alto y mejoró a 14,8% de 

nivel medio y 85,2% nivel alto. Asimismo, se utilizó la U de Mann- Whitney teniendo 

como resultado una significancia de 0.000 siendo menor a 0.05. Se deduce que, la 

implementación de Marketing Mix influyó en la imagen del Minimarket T&P. 

 
Por último, debido a la influencia de la implementación del marketing mix, la 

dimensión servicio fue de 96,9% nivel medio y 3,1% nivel alto y mejoró a 73,3% 

nivel medio y 26,7% nivel alto. Además, se utilizó la U de Mann- Whitney donde 

arrojo como significancia un 0.000 para la dimensión servicio siendo menor al 0.05. 

Se deduce que, la implementación de Marketing Mix influyó en el servicio del 

Minimarket T&P. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Se sugiere implementar el marketing digital ya que en la actualidad el cliente es 

tecnológico, además mejorará el posicionamiento del Minimarket T&P enfocándose 

en su imagen, competencia, servicio, entre otros.  

 
Se debe implementar el sistema Ofisis HCM para el control personal del Minimarket 

T&P ya que se gestiona en la nube y facilita el ciclo de vida del personal dentro de 

la empresa, además de tener las necesidades e interacciones que surgen del 

personal con el cliente. 

 
Para mejorar en la imagen del Minimarket T&P se debe patrocinar con el fin de que 

presente la marca o el producto que se desea promover y de esta manera ser más 

conocidos.  

 
Realizar un plan de contingencia para el servicio del Minimarket T&P ya que en el 

proceso podría haber funciones que se dejen de realizar debido a algunas 

circunstancias ajenas que podría pasar en el momento tanto internamente como 

externamente. 
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Anexo 1. Aprobación del dueño de la empresa 
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Anexo 2. Matriz de operacionalización de la variable independiente 

Variables de 

estudio 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 

medición 

Escala de 

Valoración 

Variable 

independiente: 

Marketing Mix 

Es una mezcla de 

mercadotecnia que tiene 

el objetivo de cumplir la 

fidelización de clientes y 

tienen el destino de 

realizar actividades de 

comercialización 

haciendo valer la 

existencia de la empresa 

y de tal manera 

satisfaciendo las 

necesidades de los 

compradores. Es por ello 

que el marketing mix 

transforma tu estrategia 

para retener al 

consumidor. 

(Kotler y Amstrong 2013) 

 

En los últimos tiempos, 

el marketing ha ido 

cambiando y han 

generado estrategias 

como las 4P que son 

las variables 

independientes del 

marketing mix y están 

relacionadas con el 

comportamiento de la 

compra y venta. 

Además, el marketing 

mix actúa de manera 

organizada para llegar 

a las metas 

comerciales. (Gallardo 

Vera 2013) 

 

Producto 

Calidad  1 

Ordinal 

Likert 

 

Totalmente 

de acuerdo 

(5) 

 

De acuerdo 

(4) 

 

Indiferente 

(3) 

 

En 

desacuerdo 

(2) 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

(1) 

Variedad  2 

Atributos 3 

Precio 

Descuentos  4 

Condiciones de pago  5 

Plaza 

Canal directo   6 

Canal indirecto  7 

Promoción 

Ofertas 8 

Relaciones publicas  

9 

10 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 3. Matriz de Operacionalización de la variable dependiente 

Variables de 

estudio 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 

medición 

Escala de 

Valoración 

Variable 

dependiente: 

Posicionamiento 

El posicionamiento es 

ocupar un lugar 

distintivo en la mente del 

cliente, es la forma de 

darte a conocer 

mediante tu producto, 

servicio, marca, calidad, 

color, entre otras 

características. Así 

mismo, brinda 

diferenciación ante la 

competencia y aumenta 

la participación de 

mercado dando imagen 

de su empresa ante los 

clientes y consumidores. 

(Tenorio Baylon 2019) 

 

El posicionamiento es 

cómo quieres que el 

cliente te conozca o 

recuerde, otros 

confunden que el 

posicionamiento es crear 

algo distinto a la 

competencia. Sin 

embargo, es totalmente lo 

contario ya que mejora lo 

que el cliente ya tiene en 

mente al producto o 

servicio, imagen y el 

personal. Actualmente, la 

competitividad entre las 

empresas se ha vuelto 

más feroz, por ello es 

importante posicionarse 

en la mente del cliente. 

(Ries y Trout 2001) 

 

Percepción de 

cliente en relación 

al personal  

Capacitación  1 

Ordinal 

Likert 

 

Totalmente 

de acuerdo 

(5) 

 

De acuerdo 

(4) 

 

Indiferente 

(3) 

 

En 

desacuerdo 

(2) 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

(1) 

Experiencia  2 

Desempeño  
 

3 

Imagen 

Imagen Percibida  

 

4 

 

Imagen deseada 5 

Imagen difundida 

 

6 

7 

Servicio 

Calidad  

 

8 

 

Satisfacción 9 

Compromiso 
 

10 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 4. Diagrama de Problema 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia

CAUSA PROBLEMA  CONSECUENCIA 

- Carencia de estrategia 

de marketing 

- baja diferenciación 

competitiva  

- Ineficiente canales de 

comunicación  

- Negocio nuevo en el 

mercado 

- Ausencia de 

posicionamiento en la 

mente del cliente 

- Preferencia a la 

competencia  

- Baja interacción con los 

clientes 

- Baja participación en el 

mercado 

  

Falta de 

posicionamiento  

Marketing Mix 

Aporte   
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Anexo 5. Matriz de consistencia 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

¿De qué manera la implementación del 

Marketing Mix influye en el 

posicionamiento en el Minimarket T&P? 

 

Determinar la influencia de la 

implementación de Marketing Mix en el 

posicionamiento del Minimarket T&P.  

HI: La implementación de Marketing Mix influye en el 

posicionamiento del Minimarket T&P. 

HO: La implementación de Marketing Mix no influye en el 

posicionamiento del Minimarket T&P. 

Problemas Específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

¿De qué manera la implementación de 

Marketing Mix influye en el personal del 

Minimarket T&P? 

  

Evaluar la influencia de la implementación 

de Marketing Mix en la percepción de 

cliente en relación al personal del 

Minimarket T&P. 

HI: La implementación de Marketing Mix influye en la 

percepción de cliente en relación al personal del 

Minimarket T&P. 

HO: La implementación de Marketing Mix no influye en la 

percepción de cliente en relación al personal del 

Minimarket T&P. 

¿De qué manera la implementación de 

Marketing Mix influye en la imagen del 

Minimarket T&P? 

 

Evaluar la influencia de la implementación 

de Marketing Mix en la imagen del 

Minimarket T&P. 

 

HI: La implementación de Marketing Mix influye en la 

imagen del Minimarket T&P. 

HO: La implementación de Marketing Mix no influye en la 

imagen del Minimarket T&P. 

¿De qué manera la implementación de 

Marketing Mix influye en el servicio del 

Minimarket T&P? 

 

Evaluar la influencia de la implementación 

de Marketing Mix en el servicio del 

Minimarket T&P. 

 

HI: La implementación de Marketing Mix influye en el 

servicio del Minimarket T&P. 

HO: La implementación de Marketing Mix no influye en el 

servicio del Minimarket T&P. 
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Anexo 6. Cuestionario para medir el marketing mix 

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING MIX 

Estimado cliente sírvase a responder con un aspa (x) solo una alternativa. 

Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Indiferente (3), En desacuerdo (2) y 

Totalmente en desacuerdo (1). 

Datos informativos: 

SEXO:             .                             EDAD:           .                        INGRESOS:               

N0 VARIABLE 1: MARKETING MIX Escala 

 DIMENSIÓN: PRODUCTO  1 2 3 4 5 

1 El Minimarket T&P cuenta con productos de calidad      

2 Existe variedad de productos en el Minimarket T&P 
     

3 Los productos que se venden se encuentran en buen estado 
     

 DIMENSIÓN: PRECIO 1 2 3 4 5 

4 El Minimarket T&P ofrece descuentos a sus clientes  
     

5 Las condiciones de pago que ofrece el Minimarket T&P es adecuado 
     

 DIMENSIÓN: PLAZA 1 2 3 4 5 

6 El Minimarket T&P es rápido en la atención al cliente. 
     

7 
Los Delivery del Minimarket T&P son rápidos en la entrega de los 

productos.  

     

 DIMENSIÓN: PROMOCIÓN  1 2 3 4 5 

8 Las ofertas establecidas por el Minimarket T&P son relevantes.      

9 
El Minimarket T&P comunica sus catálogos de productos por 

diferentes medios. 
     

10 
El Minimarket T&P promociona sus catálogos de productos de 

manera constante 
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Anexo 7. Cuestionario para medir el posicionamiento 

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO  

Estimado cliente sírvase a responder con un aspa (x) solo una alternativa. 

Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Indiferente (3), En desacuerdo (2) y 

Totalmente en desacuerdo (1). 

Datos informativos: 

SEXO:             .                             EDAD:           .                        INGRESOS:              . 

 

N0 VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO Escala 

 DIMENSIÓN:  PERCEPCIÓN DE CLIENTE EN RELACIÓN AL PERSONAL 1 2 3 4 5 

1 El personal del Minimarket T&P respeta los protocolos del covid-19      

2 
El personal del Minimarket T&P muestra alegría y empatía a sus 

clientes 

     

3 La presentación del personal del Minimarket T&P es apropiada        

 DIMENSIÓN:  IMAGEN  1 2 3 4 5 

4 El Minimarket T&P es atractivo dentro del establecimiento. 
     

 5 El Minimarket T&P muestra atracción afuera del establecimiento. 
     

6 El logo del Minimarket T&P transmite los servicios que se ofrecen 
     

7 El Minimarket T&P transmite su imagen por medios publicitarios 
     

 DIMENSIÓN:  SERVICIO  1 2 3 4 5 

8 
El Minimarket T&P brinda un servicio de calidad que cubre las 

expectativas de sus clientes  

     

9 El servicio del Minimarket T&P genera satisfacción a los clientes.  
     

10 Te sientes atraído por el servicio del Minimarket T&P  
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Anexo 8. Validez Juicio de experto 1 
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Anexo 9. Validez Juicio de experto 2 
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Anexo 10. Validez Juicio de experto 3 



63 

 

Anexo 11: Matriz de consistencia  

TÍTULO 
FORMULACIÓN 

DEL PROBLEMA 

OBJETIVO 

GENERAL 

OBJETIVO 

ESPECÍFICO 
HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

POBLACIÓN 

Y MUESTRA 

TIPO DE 

INVESTIGACIÓN 

 

 

 

Implementa

ción del 

Marketing 

Mix para 

mejorar el 

posicionam

iento del 

Minimarket 

T&P, San 

Martín de 

Porres, 

2020.  

 

 

 

 

¿De qué manera la 

implementación del 

Marketing Mix 

influye en el 

posicionamiento del 

Minimarket T&P? 

 

 

 

Determinar 

como la 

implementac

ión de 

Marketing 

Mix influye 

en el 

posicionamie

nto del 

Minimarket 

T&P.  

 

 

Evaluar como la 

implementación 

de Marketing 

Mix influye en el 

personal del 

Minimarket T&P. 

Evaluar como la 

implementación 

de Marketing 

Mix influye en la 

imagen del 

Minimarket T&P. 

Evaluar como la 

implementación 

de Marketing 

Mix influye en el 

servicio del 

Minimarket T&P. 

 

 

H1: La 

implementació

n de Marketing 

Mix si influye 

en el 

posicionamient

o del 

Minimarket 

T&P. 

 

H2: La 

implementació

n de Marketing 

Mix no influye 

en el 

posicionamient

o del 

Minimarket 

T&P.  

 

 

 

Marketing Mix 

 

 

 

 

 

Posicionamien

to  

Producto  

 

Precio 

 

Plaza  

Promoción 

 

-Calidad 

-Variedad  

-Atributos 

 

-Descuentos  

-Condiciones de 

pago 

 

-Canal directo 

-Canal indirecto 

 

-Ofertas  

-Relaciones 

publicas  

 

P: Los clientes 

del Minimarket 

T&P del distrito 

de S.M.P 

 

 

M: Los 383 

clientes del 

Minimarket 

T&P 

 

 

 

 

 

 

 

Explicativo 

 

Percepción de 

cliente en relación 

al personal  

 

Imagen 

 
 

Servicio 

 
-Capacitación 
-Experiencia 
-Desempeño 
 
-Imagen 
percibida  
-Imagen 
deseada 
-Imagen 
difundida 
 
 
-Calidad  
-satisfacción 
-Compromiso 
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Anexo 12: Prueba Binominal  
 
Prueba Binominal  
 

Prueba binomial 

 Categoría N 

Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

JUEZ OPINIÓN  Grupo 1 10 10 1,00 ,85 ,197 

Grupo 2 0 0 0.00   

Total  10 1,00   

Fuente: SPSS versión 25 
 

El instrumento de marketing mix constó de 10 preguntas y la proporción de 

preguntas aceptadas es igual a 85%, mediante el criterio de decisión se puede 

comprobar que la significancia es 0,197< 0,05; lo cual quiere decir que se 

rechaza la hipótesis nula y se comprueba que el juez acepta la validez de las 

preguntas.  

Prueba binomial Posicionamiento 

Prueba binomial 

 Categoría N 

Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(unilateral) 

JUEZ OPINIÓN  Grupo 1 10 10 1,00 ,85 ,197 

Grupo 2 0 0 0.00   

Total  10 1,00   

Fuente: SPSS versión 25 
 

Del mismo modo, el instrumento de posicionamiento constó de 10 preguntas y la 

proporción de preguntas aceptadas es igual a 85%, mediante el criterio de 

decisión se puede comprobar que la significancia es 0,197< 0,05; lo cual quiere 

decir que se rechaza la hipótesis nula y se comprueba que el juez acepta la 

validez de las preguntas.  
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Anexo 13: V de AIKEN 

V de AIKEN. 

Fórmula:  

  

 
V de AIKEN de Marketing Mix. 

 
Fuente: Elaboración propia 

Según los resultados de V de Aiken respecto al cuestionario de marketing mix el 

resultado fue 0,86 destacando como total de acuerdo con todos los ítems ya que 

se encuentra dentro del rango de 0 al 1, donde V=0 menciona total desacuerdo 

en los ítems y V=1 menciona total de acuerdo con los ítems. 

V de AIKEN de Posicionamiento. 

 
Fuente: Elaboración propia 

Según los resultados de V de Aiken respecto al cuestionario de Posicionamiento 

el resultado fue 0,82 destacando como total de acuerdo con todos los ítems ya 

que se encuentra dentro del rango de 0 al 1, donde V=0 menciona total 

desacuerdo en los ítems y V=1 menciona total de acuerdo con los ítems. 

S= Suma de valoración de los expertos por ítems. 

N= Numero de expertos que participaron 

C= Numero de niveles de la escala de valoración 

utilizada 
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Anexo 14: Trabajadores del Minimarket 
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Anexo 15: Boleta electrónica  
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Anexo 16: Ingresos del minimarket. 




