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Resumen  

Este presente trabajo de investigación tuvo como fin analizar el nivel de posicionamiento de 

los productos de marcas propias de Makro Supermayorista Piura y proponer el diseño de un 

plan de marketing para mejor la posición en el mercado y con ello su nivel de ventas. La 

investigación fue de tipo cuantitativa, descriptiva, con diseño No experimental, transversal 

y descriptivo. La técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento se elaboró un 

cuestionario con 13 preguntas para la variable posicionamiento, con escala tipo Likert. Así 

mismo, la población de estudio son los clientes existentes de la empresa tienda Piura, los 

cuales totalizan 321, calificados como cliente top. La muestra fue probabilística conformada 

por 176 clientes. Los resultados mostraron que un 44.5% de clientes consideran que las 

marcas propias de Makro tienen un bajo nivel de posicionamiento. Un 32.8 señaló que tienen 

un nivel regular de posicionamiento y un 22.7% señaló que las marcas propias de Makro 

tienen un alto nivel de posicionamiento y son preferidos por los clientes. Uno de los objetivos 

fue elaborar una propuesta de marketing mix para que la empresa mejore el nivel de 

posicionamiento de sus marcas propias y por ende el nivel de sus ventas. 

 

Palabras clave: posicionamiento, marketing mix. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract 

The purpose of this research work was to analyze the level of positioning of the products of 

own brands and Makro Supermayorista Piura and to propose the design of a marketing plan 

to improve the position in the market and with it its level of sales. The research was 

quantitative, descriptive, with a non-experimental, cross-sectional and descriptive design. 

The technique used was the survey and as an instrument a questionnaire with 13 questions 

for the positioning variable, with a Likert-type scale, was developed. Likewise, the study 

population is the existing clients of the Piura store company, which total 321, qualified as a 

top client. The sample was probabilistic made up of 176 clients. The results showed that 

44.5% of clients consider that Makro's own brands have a low level of positioning. 32.8% 

indicated that they have a regular level of positioning and 22.7% indicated that Makro's own 

brands have a high level of positioning and are preferred by customers. One of the objectives 

was to develop a marketing mix proposal for the company to improve the level of positioning 

of its own brands and therefore the level of its sales. 

 

Keywords: positioning, marketing mix.
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Introducción 

En un entorno altamente competitivo, las empresas pugnan por gran cada día un 

mejor nivel de posicionamiento. En primer lugar, se necesita algo más que un logo bonito, 

aunque tener un buen diseño no es negociable para el éxito de tu marca. El posicionamiento 

de marca es un concepto multifacético. Al posicionar la marca, le das una imagen 

determinada y tomas el control de su reputación. 

El posicionamiento de la marca es lo que quiere que sus clientes piensen cuando 

piensen en su marca. Es la forma en que lo perciben. Puedes influir en esa percepción 

trabajando en tu posicionamiento y alineando tu oferta con las necesidades y preferencias de 

tu audiencia. En otras palabras, el objetivo es estar en la misma longitud de onda que su 

público objetivo. El posicionamiento competitivo de la marca significa hacer que su marca 

sea deseable y distintiva. Para reflejar eso, debe crear una declaración de posicionamiento 

de marca única: dos o tres oraciones que capturen la esencia de su marca y sus devotos. Por 

supuesto, deberá respaldar su reclamo demostrando su experiencia y cumpliendo sus 

promesas. 

Es por ello que a nivel Perú, Makro es una empresa con presencia a nivel nacional, 

con 23 establecimiento en 7 ciudades con alta tase de población y demanda. Los productos 

que ofrece a los segmentos de mercado, que están plenamente identificadas, son de marcas 

reconocidas; pero Makro también comercializa marcas propias, como son: Aro, Ternez, 

Baldaracci, M&K, Hi Pet, Villa Andina y Selección Aro.  

Las marcas propias mencionadas, a pesar de corresponder a públicos diferentes, la 

empresa no tiene claro el nivel de posicionamiento que tiene cada una de ellas; por lo que se 

hace necesario aplicar un análisis detallado. 

Bajo esta situación, se planteó la siguiente pregunta de investigación ¿Cuál es el nivel 

de posicionamiento de las marcas propias de Makro Supermayorista S.A. Piura 2021? Con 



los resultados de dicho análisis, se estará proponiendo un plan de marketing mix con el 

objetivo de incrementar las ventas de la empresa en estudio. 

La justificación del estudio se basa en una justificación teórica, la cual permite que 

los responsables de las áreas de comercialización y ventas puedan tener una mayor claridad 

sobre los conceptos y estrategias de marketing, posicionamiento y poder aplicarlas para la 

solución de problemas específicos. 

También se basa en una justificación metodológica, la cual implica que, todo el 

análisis detallado debe tener una base científica y metodológica de desarrollo, con uso de 

instrumentos validados y resultados estadísticos que corroboren los hallazgos del estudio. 

Asimismo, la justificación social del presente estudio se basa en el beneficio que 

pueda tener la empresa al elevar el nivel de posicionamiento de sus marcas propias y, por 

ende, un incremento de ventas de dichos productos. Con ello, los consumidores también 

podrán obtener mayor información de las marcas, que los ayudará a tomar mejor decisión de 

compra. 

La justificación práctica radica en que el presente estudio servirá de base para la 

aplicación de un plan de marketing mix, con una definición de estrategias específicas para 

cada punto de dicho plan (precio, plaza, promoción y producto). 

 

 

 

 .  

  



Capítulo I. Diseño Teórico 

1.1 Antecedentes de la Investigación 

Antecedentes internacionales 

Olivar (2021) en su investigación “El proceso de posicionamiento en el marketing: 

Pasos y etapas” (p. 55); tuvo como objetivo detallar el paso a paso para la implementación 

de estrategas efectivas que ayuden a las empresas a mejorar sus niveles de posicionamiento. 

Este estudio aplicó un análisis documental de diferentes fuentes y bases confiables. Según 

esta revisión detallada, se concluyeron que el proceso incluye 4 etapas y cada una de ellas a 

su vez tiene subetapas a considerar: Fase 1: Situación actual, que comprende 2 subetapas de 

análisis e mercado y análisis del entorno; Fase 2: Establecer la posición meta, que incluye 2 

subetapas: selección del posicionamiento y establecer puntos de diferenciación; Fase 3: 

Planificar actividades, que comprende 3 subetapas: establecer metas y objetivos, diseño de 

estrategias y tácticas, cronograma de actividades y la Fase 4: Evaluación y control, que 

comprende: implementación de tácticas y control de las mismas. Las empresas no deben 

tomar este proceso como algo fijo, sino que deben adaptarlo de acuerdo a la situación y 

realidad de la empresa. También es importante que todas las personas se involucren, desde 

el gerente hasta el personal de atención para que los objetivos puedan lograrse de manera 

efectiva. 

Camacho & Viscarra (2018) en su artículo de investigación “Plan de marketing para 

el posicionamiento de los circuitos de alimentos de la feria ciudadana, programa del instituto 

de economía popular y solidaria de la Provincia de Bolívar” (p.1), elaboraron una 

investigación exploratoria y aplicaron cuestionarios, principalmente a las mujeres que 

visitan los stands para comprar alimentos y productos de primera necesidad y obtener 

información que permita medir el posicionamiento de los productos que se comercializan en 

dicha feria. Se efecto una evaluación situacional PEST, el incluye al ámbito político, 



económico, social y tecnológico. También realizaron un análisis interno a través de un 

FODA para finalmente recomendar estrategias de marketing más adecuadas según el análisis 

externo e interno previo, las cuales fueron: 1) Estrategias de Producto: mejorar los empaques 

de los productos para hacerlos más atractivos a la visa de los clientes, aplicar ofertas de 

precios; 2) Estrategias de Promoción: armar promociones como combos y packs de 

productos diversos y a precios competitivos, entregar bolsos reusables con el logotipo de la 

Feria, pero que se reciclable; 3) Estrategias de Publicidad: investigar canales de 

comunicación con mayor impacto para este tipo de productos; 4) Estrategias Plaza: aplicar 

acciones de merchandising, reubicar en puntos estratégicos la exposición de los productos. 

Dichas propuestas pretenden incrementar las ventas, mejorar el posicionamiento y el nivel 

de fidelidad de los clientes que diariamente visitan la feria y sobre todo concientizar a los 

comerciantes sobre la importancia de las estrategias para mejorar la gestión de sus negocios 

y su competitividad a nivel de mercado. 

León, Cerón, Moreno, Valle, & Espinosa (2018) con su trabajo de investigación 

“Valores integrados a estrategias de marketing ante el bajo posicionamiento de la Marca 

Paolé en la ciudad de Santo Domingo de los Colorados” (p.1), pretendieron analizar la 

situación problemática de una empresa de calzado para mejor su nivel de posicionamiento 

en el mercado. Los resultados de la evaluación indicaron que la marca Paolé está posicionada 

como la segunda marca más conocida por los consumidores encuestados, teniendo como 

factores diferenciadores a la calidad de sus producto, garantía y precios competitivos. Sus 

puntos débiles están en la publicidad de sus productos y en la gestión de imagen de su marca. 

Las estrategias recomendadas por los investigadores fueron: lanzamiento de nuevo logotipo 

para sus marcas asociadas al valor de Respeto; branding emocional a través de mensajes y 

publicaciones para reforzar los valores de Comodidad y Elegancia; creación de redes 

sociales con valor de Solidaridad y el diseño de una web interactiva para el valor Prudencia. 



Antecedentes nacionales 

Wan (2019) en su tesis “Plan de marketing para el posicionamiento de marca de la 

empresa Constructec & Metal S.R.L.” (p. 1) realizó un análisis detallado de nivel de 

posicionamiento de la empresa para luego proponer estrategias de marketing que permitan 

mejorar dicho nivel. El estudio fue propositivo, con diseño no experimental. Se picaron 

instrumentos a todos los clientes de dicha organización. Los resultados evidenciaron que un 

bajo nivel de posicionamiento en comparación con sus más cercanos competidores con un 

53% de encuestados que no reconocen claramente la marca y servicios de la empresa. Las 

dimensiones que más influyeron en el posicionamiento fueron: servicio, calidad, garantía, 

ambientes físicos, desempeño y tecnología. La investigadora propuso un plan con las 

siguientes acciones concretas como: construir una base de datos con información completa 

de todos sus clientes, homologar la información de sus proveedores, diseñar una página web, 

crear alianza con otras empresas, aplicar estrategias de marketing digital para tener presencia 

real en redes sociales. 

Guevara (2016) en su investigación para optar al grado de maestro titulado 

“Posicionamiento de marca de las instituciones educativas adventistas de Trujillo y 

estrategia de marketing para convertirlas en lovemarks” (p. 1) tuvo como objetivo medir el 

posicionamiento de la marca de instituciones educativas para proponer acciones de 

marketing que permitan alcanzar un nivel mayor denominado lovemark. La investigación 

fue descriptiva, no experimental. Trabajó con una muestra de 128 padres de familia que 

tienes sus hijos matriculados en 3 instituciones educativas. Se les aplicó un cuestionario para 

obtener datos que luego se procesaron para el análisis de los hallazgos. Los resultados 

mostraron que un 84% de padres de familia considera que las instituciones tienen un bien 

nivel de posicionamiento, porque están satisfechos con la calidad de enseñanza. El autor 

finalmente propone estrategias de marketing para convertir la marca en lovemarks: 1) 



estrategias de gestión de relacionamiento a través de un sistema CRM; 2) gestión del 

misterio: con estrategias de storytelling (creación de contenidos multimedia), slogan “el 

tiempo pasa, los valores permanecen”; 3) gestión sensorial: mejorar el diseño de interiores 

y exteriores, pintado de murales, mejora de mobiliario, capacitaciones para mejorar la 

atención a los padres de familia; 4) gestión de fidelización: capacitación en neuroeducación, 

gestión de redes sociales, aplicación de email marketing. 

Mendoza (2015) en su investigación de postgrado “Propuesta de un plan de 

marketing y su incidencia en el incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la 

empresa «La Casa del Arte» - Trujillo Perú, 2015” (p. 1), tuvo como fin evaluar la incidencia 

de un plan de marketing en las ventas y posicionamiento. La investigación fue de tipo 

descriptiva, correlacional y se aplicó un cuestionario a 230 clientes para conocer su 

percepción sobre el posicionamiento de la empresa. Dentro del diagnóstico inicial, se obtuvo 

como resultado que la empresa tuvo ventas con un flujo variable en los últimos 5 años; 

asimismo, sus clientes manifestaron que la calidad es un factor que deben mejorar y también 

en la atención a los clientes. Dentro de las acciones de marketing, el autor recomendó utilizar 

las redes sociales con subida de contenidos e información sobre los productos para potenciar 

las ventas. Asimismo, otro de los factores observados por los clientes fue la presentación del 

personal de la empresa, el cual no utiliza un uniforme distintivo que mejora la relación de 

pertenencia y brinde una mejor imagen de marca hacia sus clientes. Las estrategias de 

marketing mix sugeridas por el autor se consideraron las siguientes: 1) A nivel de Producto: 

capacitar al personal del área de ventas y producción, implementar módulos de atención al 

cliente; 2) A nivel de Precio: fijar precios analizando los de la competencia y según las 

expectativas de los clientes frecuentes; 3) A nivel de Plaza: creación de una página web con 

catálogos virtuales de productos y generación de convenios empresariales y con otras 

instituciones; 4) A nivel de Promoción: mejorar las compañas de publicidad y de 



merchandising, generación de tarjetas para acumulación de puntos, brindar cupones de 

descuentos y concursos con premios simbólicos. Finalmente, estas estrategias deben ser 

controladas por la empresa para evaluar oportunamente su efectividad en cuanto a tiempo, 

costos y rentabilidad. 

Realidad problemática  

Makro es un mayorista que apunta a satisfacer todas las necesidades de los 

profesionales de la alimentación y de las familias que desean beneficiarse de la gran variedad 

de alimentos y precios. Makro ha tenido una trayectoria de éxito en América Latina. Con 

más de 45 años en el mercado y operaciones en 5 países, fue el primer Cash & Carry en 

nuestro continente. Presente en 15 localidades del país, varias de ellas fuera de la ciudad 

capital, contamos con un importante potencial para dinamizar las economías locales, al ser 

el mejor aliado de negocios tan relevantes para la vida de los peruanos y peruanas como 

bodegas, minimarkets, restaurantes, hoteles, entre otros. En el 2019 iniciamos una 

transformación, buscando llegar de manera eficiente a los clientes a través de un nuevo 

formato de tienda agradable, con productos apropiados y diferenciados a precios atractivos 

y competitivos para el cliente. 

A la fecha Makro tiene segmentados sus clientes de la siguiente manera, según se 

muestra en la tabla 1: 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 1 

Segmentación de clientes de Makro Supermayorista S.A. 

 
Nota: Información de la empresa 
Fuente: Elaboración propia 

 

Los segmentos con mayor movimiento de compras anuales son HORECA y 

Comercio de Alimentos, cuya participación en ventas oscilan entre el 32% y 28% en 

promedio durante los últimos 6 años, respectivamente. Cabe indicar también que el año 2020 

el principal segmento HoReCa tuvo una caída de 11% en ventas, producto de la pandemia y 

la situación coyuntural que seguimos viviendo en el Perú y a nivel mundial.  

La estrategia actual para este año 2021, es reforzar las ventas para estos 2 segmentos 

identificados ya que juntos hacen el 60% de la facturación anual para Makro. Unido a esta 

estrategia, está la promoción de las marcas propias que produce Makro. La tabla 2 muestra 

el segmento de cada marca propia: 



Tabla 2 

Descripción de marcas propias de Makro Supermayorista S.A. 

 
Nota: Información de la empresa 

Fuente: Elaboración propia 

 

Actualmente Makro no tiene indicadores reales de la percepción de sus clientes sobre 

el nivel del posicionamiento de sus marcas propias, por lo que requiere realizan una 

investigación que pueda evidenciar ello y le permita reforzar sus estrategias de marketing y 

obtener un beneficio doble con respecto al posicionamiento de sus marcas y el incremento 

de sus ventas, específicamente en los segmentos señalados en la Tabla 1. 

1.2 Base Teórica 

Mercado 

Kotler & Keller (2016) definen a mercado como un conjunto de compradores y 

vendedores que realizan transacciones para la adquisición de productos o servicios. 



Hernández y Maubert (2017), es el conjunto de potenciales consumidores que tienen 

necesidades o requerimientos comunes a los cuales la empresa ofrece sus productos y/o 

servicios. 

Clasificación de mercados 

Kotler & Keller (2016) señalan que los mercados pueden ser: 

1) Mercados de consumo. Conformada por empresas que comercializan 

productos/servicios de consumo masivo: por ejemplo: abarrotes. Estos mercados 

aseguran los stocks y y bue nivel de comunicación hacia sus consumidores. 

2) Mercados industriales. Empresas que producen a gran escala y comercializan 

sus productos con otras empresas. 

3) Mercados globales. Empresas que compiten con otras compañías fuera de sus 

fronteas.  

4) Mercados no lucrativos y gubernamentales. Las empresas que venden a 

organizaciones no lucrativas con poder de compra limitado, tales como iglesias, 

universidades, organizaciones caritativas y dependencias del gobierno. Muchas 

compras gubernamentales requieren licitaciones y los compradores a menudo se 

concentran en soluciones prácticas y favorecen la licitación más baja. 

Marketing 

Kotler y Keller (2016) conceptualizan al marketing como un conjunto de estrategias 

que permiten a las empresas brindar información de lo que producen y ofrecen a sus 

consumidores. 

Kotler y Armstrong (2013) afirman que el marketing permite generar valor para el 

consumidor, entendiendo sus necesidades y aplicando estrategias adecuadas para crear 

vínculos de confianza con ellos. 



Para Hernández y Maubert (2017), el marketing es una forma de trabajo que las 

empresas ejecuta con el objetivo de identificar las necesidades del mercado para 

satisfacerlas, a través    de productos y/o servicios, que generen mejoren un alto nivel de 

satisfacción en sus clientes y rentabilicen las operaciones de la organización. 

Las 4P del Marketing 

Según Arellano (2010), las cuatro “P” del marketing mix, la componen: 

1) Producto: Identifica a todos los productos que la empresa elabora para entregar 

a sus clientes, de acuerdo a sus requerimientos, para generar un buen nivel de 

satisfacción. 

2) Precio: valor que la empresa coloca sus productos, para que sean competitivos 

en el mercado y tengan demanda por parte de los consumidores y clientes. 

3) Publicidad: acciones que permiten brindar información sobre la marca y 

productos de la empresa hacia sus consumidores y clientes.  

4) Punto de venta: lugar o ubicación (física o virtual) desde donde la empresa 

registro sus pedidos y programa sus entregas. 

Figura 1 

Las 4P del marketing 

 
Fuente: Arellano (2010) 

 

 



Marca 

La marca es el nombre que identifica no sólo a la empresa y sus productos, sino que 

también es un elemento potente que refuerza algunas características de los productos y/o 

servicios que produce la empresa (Arellano, 2010). 

Posicionamiento 

Kotler y Keller (2016), detallan que: “un posicionamiento efectivo se logra al diseñar 

una imagen que permita a los consumidores recordar rápidamente los beneficios que 

obtienen al comprar o consumir nuestros productos o servicios” (p 275). Además, el 

posicionamiento es una de las estrategias del marketing junto a la segmentación del mercado 

y la definición del mercado meta. 

Arellano (2010), conceptualiza: “el posicionamiento como la manera en que los 

consumidores perciben a los bienes y/o servicios, dependiendo de las necesidades y 

requerimientos que los productos satisfagan en ellos” (p. 325). 

Hernández y Maubert (2017) conceptualizan el posicionamiento como las estrategias 

que aplica la empresa para que sus producto o servicios se conviertan en la primera opción 

de compra por parte de sus clientes, elevando sus niveles de satisfacción en cada compra. 

Principales estrategias de posicionamiento 

Para Kotler y Keller (2016), existe 4 estrategias principales para poder obtener un 

posicionamiento en el mercado, de las cuales hay que tener en cuenta las siguientes: 

• Según las características: las empresas deben enfocarse en las necesidades de sus 

clientes y convertirlas en especificaciones que deberán tener sus productos para 

complacer a su mercado objetivo. 

• En base a los beneficios: todo lo que rodea a los productos y servicios, como son 

los beneficios que se ofrecen a los clientes, son parte complementaria pero muy 

efectiva para fidelizar a los consumidores. 



• En función de la competencia: los niveles de posicionamiento son medidos en 

base al porcentaje de mercado que tiene cada marca; esto sirve de referencia y 

motivación para que la empresa pueda enfocar sus esfuerzos en mejorar y 

alcanzar dichos niveles. 

• Calidad y precio: Es una estrategia de posicionamiento que permite enfocarse en 

segmentos específicos, brindándoles un nivel de calidad y servicio, acorde a sus 

necesidades. 

Dimensiones del posicionamiento 

Dentro las actividades que las compañías deben ejecutar para trabajar en su 

posicionamiento están: 

1) Desarrollo y establecimiento de posicionamiento de marca. Se ejecuta a través de 

un análisis FODA, donde se analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades respecto a 

nuestros competidores. Se pueden utilizar algunos indicadores como: calidad del producto, 

disponibilidad del producto, asistencia técnica y personal de ventas.  

2) Estrategias de diferenciación. Los puntos de diferencia son las características 

positivas del producto que hacen que los consumidores recuerden con fuerza nuestra marca 

respecto a la competencia. Los puntos de paridad son el conjunto de características que los 

consumidores recuerdan y que los pueden identificar también en nuestros competidores. 

Pueden considerar algunos indicadores para reconocer los puntos de diferencia como: 

productos atractivos para el consumidor, facilidad de entrega y atributos de diferenciación. 

3) Creación emocional de marca. Según los expertos en marketing, sugieren que la 

estrategia posicionamiento debe incluir componentes emocionales; es decir atributos 

diferenciales y de equidad que sean fuertemente recordados en la mente y el corazón de los 

consumidores. Algunos de ellos pueden ser: comunicar, simplificar e inspirar 



Los tres puntos anteriormente mencionados corresponden a un modelo estructurado de 

aplicación de la estrategia de posicionamiento, donde se analiza con profundidad al mercado 

meta, la organización y a la competencia. Pero también se han propuesto otros enfoques 

alternativos como: Historias de Marca y Creación Cultural de Marca. La primera propuesta 

tiene en cuenta a: el escenario, los personajes, la forma narrativa y el lenguaje que utilizan o 

interviene en determinada campaña de marketing, de acuerdo su público objetivo. La 

estrategia de creación cultural de marca se basa en reconocer e identificar los principios 

culturales y de costumbres de los consumidores meta (Kotler y Keller, 2016). 

1.3 Definiciones Conceptuales 

Mercado 

Kotler y Keller (2016) definen a mercado como un conjunto de compradores y 

vendedores que realizan transacciones para la adquisición de productos o servicios. 

Marketing 

El marketing son las actividades que realizan todas las empresas y personas, 

encaminadas a brindar información de sus productos, cualquiera que éstos sean, para realizar 

una actividad comercial o venta (Kotler et al, 2016). 

Marca 

Nombre que identifica a la empresa y sus productos. Es un elemento distintivo que 

refuerza algunas características de los productos y/o servicios que produce la empresa 

(Arellano, 2010). 

Posicionamiento  

Es una de las estrategias de marketing que permite llevar a un producto hacia un lugar 

expectante en la mente y deseo de los consumidores del segmento meta de la compañía, en 

comparación con los productos de la competencia (Kotler y Keller, 2016). 

Marcas propias 



Las macas propias también denominadas marcas blancas, son aquella que pertenecen 

a una cadena de distribución, generalmente supermercados y que tiene un tipo de 

distribución exclusiva comercializándose sólo en los establecimientos que producen (Perú 

Retail, 2020). 
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1.4 Operacionalización de Variables 

Tabla 3 

Cuadro de operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento 

Posicionamiento Kotler y Keller (2016), indican que: “el 

posicionamiento significa hacer que un 

producto ocupe un lugar claro, distintivo y 

deseable en la mente de los consumidores 

meta, en relación con los productos 

competidores” (p. 275). 

Desarrollo y 

establecimiento de 

posicionamiento de 

marca 

Conocimiento de marca 

Costos competitivos 

Registro de sugerencias 

Información 

Participación  

Incentivos  

Cuestionario 

Estrategias de 

diferenciación 

Disponibilidad  

Entrega 

Precios  

Creación emocional 

de marca 

Fácil recordación 

Calidad 

Recomendación 

Marketing mix 

 

El marketing son las actividades que 

realizan todas las empresas y personas, 
Producto 

Satisfacción con el 

producto 

 



 encaminadas a brindar información de sus 

productos, cualquiera que éstos sean, para 

realizar una actividad comercial o venta 

(Kotler et al, 2016). 

Precio Precios competitivos 

Promoción 
Canales de 

comunicación 

Plaza 
Ubicación e 

instalaciones 

Fuente: Elaboración propia 
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1.5 Objetivos 

Objetivo general 

Determinar el posicionamiento de marcas propias y proponer un marketing mix para 

incrementar las ventas en Makro Supermayorista S.A. Piura, 2021. 

Objetivos específicos 

 Medir el nivel de posicionamiento de marcas propias de Makro Supermayorista 

S.A. Piura, 2021. 

 Identificar las dimensiones que influyen en el posicionamiento de maras propias 

de Makro Supermayorista S.A. Piura, 2021. 

 Sugerir estrategias de marketing mix para mejorar el posicionamiento de marcas 

propias e incrementar las ventas de Makro Supermayorista S.A. Piura, 2021. 

1.6 Hipótesis 

 H1: La propuesta de marketing mix mejora el posicionamiento de marcas propias 

e incrementa las ventas en Makro Supermayorista S.A. Piura, 2021. 

 H0: La propuesta de marketing mix no mejora el posicionamiento de marcas 

propias e incrementa las ventas en Makro Supermayorista S.A. Piura, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Capítulo II. Métodos y Materiales 

2.1 Tipo de Investigación 

La presente investigación de tipo aplicada, ya que “está dirigida a determinar a través 

del conocimiento científico, los medios (metodologías, protocolos y tecnologías) por los 

cuales se puede cubrir una necesidad reconocida y específica” (CONCYTEC, 2018) 

Las investigaciones aplicadas se orientan a conseguir un nuevo conocimiento 

destinado que permita soluciones de problemas prácticos (Hernández, Fernández y Baptista, 

2014). 

La investigación aplicada persigue estudiar un problema para proponer un plan de 

acción concentro para su atención, poniendo en práctica las teorías generales y se enfoca que 

en resolver las necesidades que se plantea la sociedad (Baena, 2017). 

Asimismo, la investigación tiene un enfoque de tipo Cuantitativo, ya que “recopila 

datos para aprobar una hipótesis basado en la evaluación cuantitativa de las variables a través 

de cálculos estadísticos, con el objetivo de llegar a conclusiones válidas” (Hernández et al., 

2014, p. 152). 

2.2 Diseño de Investigación 

El diseño de la investigación fue No experimental el cual “se realiza sin la 

manipulación intencional de variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su 

ambiente natural para analizarlos” (Hernández et al., 2014, p. 152). 

Dentro de las investigaciones no experimentales, el presente estudio es Transversal 

Descriptivo ya que “indagan la incidencia de las modalidades, categorías o niveles de una o 

más variables en una población, son estudios puramente descriptivos.” (Hernández, et al., p. 

155). 

M ------------------>  O 

 



2.3 Población, Muestra y Muestreo  

Población 

La población es un “conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas 

especificaciones” (Hernández et al., p. 174). 

Para la presente investigación la población estuvo conformada por el total de clientes 

Makro Piura en el año 2019, que están registrados y tienen característica de compra frecuente 

y están calificados como clientes top, los cuales tienen una facturación superan los S/.40,000 

por año. Estos clientes totalizan la cantidad de 321. 

Es decir, P = 321 clientes. 

Muestra 

Como la población estuvo compuesta por 321 clientes, la muestra se halló a través 

de un muestreo probabilístico, el cual es importante y “se aplican cuando las investigaciones 

tienen un diseño transeccional, tanto descriptivos como correlacionales-causales (ejemplo: 

encuestas o sondeos), donde se pretende hacer estimaciones de variables en la población” 

(Hernández et al., 2014, p. 177). 

La muestra probabilística, se halló mediante la fórmula estadística para población 

finita: 

n =
𝑍2𝑃. 𝑄. 𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑃. 𝑄
 

Z = Nivel de confianza de 95% = 0.96 

E = Error de estimación (se considera un 5%) = 0.05 

P = Proporción poblacional de la probabilidad de que un evento ocurra (no se tiene 

estudios previos, por lo que se asumirá un porcentaje de 50% = 0.50). 

Q = Probabilidad de que un evento no ocurra Q = 1 – P = 1 – 0.5 = 0.50 

n = 175.12 ≈ 176 clientes. 



2.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 

Técnica: 

La técnica utilizada fue la Encuesta, para recoger información sobre la variable 

“fidelización” y sus dimensiones e indicadores respectivos. “La encuesta persigue indagar 

la opinión que tiene un sector de la población sobre determinado problema. En este caso 

conocer la opinión de los clientes que acuden o llaman a la empresa para comprar los 

diversos productos que ofrece” (Hernández et al., 2014, p. 159). 

Instrumentos 

El cuestionario es un “conjunto de preguntas respecto de una o más variables que se 

van a medir” (Hernández et al., 2014, p. 217). 

Se utilizó el cuestionario como instrumento para evaluar la variable independiente: 

posicionamiento, de los clientes de la empresa Makro Supermayorista S.A. Piura. 

La información obtenida fue clasificada a través de la Escala de Likert, con 5 

alternativas:  

1: Nunca, 2: Casi Nunca, 3: A veces, 4: Casi Siempre y 5: Siempre.  

La información fue procesada y tabulada a través del software estadístico SPSS 

Versión 25 y Excel. 

Validez del instrumento 

La validez es el “grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca 

medir (Hernández et al., 2014, p. 200). 

La validez del cuestionario fue refrendada por juicio experto, a cargo de docente 

especialistas en el tema de estudio de la presente investigación, quienes dieron su visto bueno 

a las dimensiones, indicadores e ítems del instrumento. 

 

Tabla 4 

Validación de expertos 



Nombres y apellidos Grado Resultado 

Guido Tresierra Ayala Magister Aplicable 

Julio Octavio Sánchez Quiroz Magister Aplicable 

Experto 3 Magister Aplicable 

Fuente: Elaboración propia 

Confiabilidad 

La confiabilidad de un instrumento de medición “es al grado en que su aplicación 

repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (Hernández et al., 2014, p. 

200). 

La confiablidad de un instrumento se basa en el nivel de consistencia de los resultados. 

Los coeficientes de confiabilidad tienen valores entre 0 y 1; donde 0 significará una 

confiabilidad nula y 1 indica una confiabilidad total. 

En el anexo 3, se muestra el resultado del indicador estadístico Alfa de Cronbach, cuyo 

valor fue de 0.861; que significa que el instrumento tiene una alta aceptabilidad. 

2.5 Procesamiento y Análisis de Datos 

El método de análisis de los datos de la investigación se ejecutó por medio de 

estadística inferencial, la cual “describe las distribuciones de las variables para probar una 

hipótesis y generalizar los resultados obtenidos en la muestra a la población” (Hernández et 

al., 2014, p. 299). 

La recolección de datos se realizó aplicando el instrumento a todos los clientes 

incluidos en la muestra, de Makro Supermayorista S.A., Piura; los cuales respondieron a cada 

ítem del cuestionario de forma anónima y voluntariamente. 

Los registros obtenidos fueron exportados al software IBM SPSS, donde se procedió 

a calcular las estadísticas para analizar los hallazgos sobre el nivel de posicionamiento que 

presenta las marcas propias en las preferencias de los clientes de Makro Piura.  



 

Capítulo III. Resultados  

3.1) Objetivo general: Determinar el posicionamiento de marcas propias y proponer 

un marketing mix para incrementar las ventas en Makro Supermayorista S.A. Piura, 

2021. 

Tabla 5 

Estadísticos del posicionamiento de marcas propias 

    Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 78 44.5 44.5 44.5  
Medio 58 32.8 32.8 77.3  
Alto 40 22.7 22.7 100.0 

  Total 176 100.0 100.0   

Fuente: Datos procesados en el software SPSS 

 

Figura 2 

Gráfica de la variable posicionamiento de marcas propias 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: 

De la Figura 2, se deduce que el 44.5% de clientes consideran que las marcas propias 

de Makro tienen un bajo nivel de posicionamiento en el mercado. Un 32.8% señaló que las 
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marcas propias tienen un nivel regular de posicionamiento y un 22.7% señaló que las marcas 

propias de Makro tienen un alto nivel de posicionamiento y son preferidos por los clientes. 

 

3.2) Objetivo específico 1: Evaluar el nivel de posicionamiento de marcas propias de 

Makro Supermayorista S.A. Piura, 2021. 

Tabla 6 

Frecuencia de compras de marcas propias 

Marca Frecuencia 

ARO 176 

TERNEZ 110 

BALDARACCI 132 

M&K 176 

HI PET 102 

VILLA ANDINA 112 

SELECCIÓN ARO 141 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 3 

Frecuencia de compras de marcas propias 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación:  

Según la Figura 3, podemos evidencia que la ARO es la que tiene el 100% de 

frecuencia compras; es decir todos los clientes encuestados compraron alguna vez dicha 

marca. De la misma manera, la marca M&K tiene mucha preferencia en los clientes, ya que 

también todos los encuestados confirmaron su compra. La marca que menos 

posicionamiento tuvo es HI PET y TERNEZ. 

 

3.3) Identificar las dimensiones que influyen en el posicionamiento de marcas propias 

de Makro Supermayorista S.A. Piura, 2021. 

Análisis dimensión Desarrollo y establecimiento de posicionamiento de marca 

 

 

 

 

 

Tabla 7 

Estadísticos de la dimensión desarrollo y establecimiento de posicionamiento de 

marca 

    Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 73 41.5 41.5 41.5  
Media 57 32.3 32.3 73.8  
Alta 46 26.2 26.2 100.0 

  Total 176 100.0 100.0   

Fuente: Datos procesados en el software SPSS 

 



Figura 4 

Gráfica de la dimensión desarrollo y establecimiento de posicionamiento de marca 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: 

De la Figura 4, se deduce que el 41.5% de clientes consideran que las marcas propias 

de Makro no tienen mucha variedad y no reciben información sobre dichas marcas. Un 

32.3% señaló que las marcas tienen un nivel medo de posicionamiento en el mercado y un 

26.2% señaló que las marcas propias de Makro tienen alta demanda y están bien 

posicionadas en el mercado de mayoristas. 

Análisis de la dimensión Estrategias de diferenciación 

Tabla 8 

Estadísticos de la dimensión Estrategias de diferenciación 

    Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 80 45.7 45.7 45.7  
Medio 59 33.4 33.4 79.1  
Alto 37 20.9 20.9 100.0 

  Total 176 100.0 100.0   

Fuente: Datos procesados en el software SPSS 



Figura 5 

Gráfica de la dimensión Estrategias de diferenciación 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: 

De la Figura 5, se deduce que el 45.7% de clientes consideran que las marcas propias 

de Makro no tienen productos para todas las necesidades de los clientes. Un 33.4% señaló 

que las marcas tienen un nivel regular de stock en tiendas y un 20.9% señaló que las marcas 

propias sí cuentan con stocks en todo momento. 

 

Análisis de la dimensión Creación emocional de marca 

Tabla 9 

Estadísticos de la dimensión Creación emocional de marca 

    Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Baja 81 46.3 46.3 46.3  
Media 58 32.7 32.7 79.0  
Alta 37 21.0 21.0 100.0 

  Total 176 100.0 100.0   

Fuente: Datos procesados en el software SPSS 
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Figura 6 

Gráfica de la dimensión Creación emocional de marca 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: 

De la Figura 6, se deduce que el 46.3% de clientes consideran que las marcas propias 

de Makro no son recordadas fácilmente. Un 32.7% señaló que las marcas propias tienen una 

calidad promedio del mercado y un 21.0% señaló que sí estaría dispuesto a recomendar las 

marcas propias de Makro. 

 

3.4) Objetivo específico 3: Sugerir estrategias de marketing mix para mejorar el 

posicionamiento de marcas propias e incrementar las ventas de Makro Supermayorista 

S.A. Piura, 2021. 

Misión 

Makro nace para ser “un supermercado mayorista que genera progreso al cliente 

profesional de alimentos”. 

 



Visión 

“Ser el líder regional y socio más innovador para el cliente profesional de alimentos, 

lo que permitirá el crecimiento de su negocio y de su entorno.” 

 

Ubicación geográfica 

Dirección: Av. Prolongación Sanchez Cerro S/N, Piura-Norte 

Horario de atención: Lunes a Domingo de 7:00 am. a 10:00 pm. 

Teléfono: 073-606200 Anexo 201 

 

Figura 7 

Mapa de ubicación de tienda Makro Piura 

 

Fuente: Extraído de Google Maps 

 



Análisis del entorno económico: 

Según el MEF (2021), el Perú tuvo un crecimiento del 13%. La compresión y el 

estudio comparativo de las dinámicas económicas y sociales de las regiones permiten 

identificar su nivel de competitividad relativo y los factores que la determinan. Ello resulta 

fundamental para la discusión y la toma de decisiones que impulsen el desarrollo a nivel 

regional, más aún en un contexto particularmente adverso a raíz de la crisis sanitaria a nivel 

mundial. 

Con respecto a Piura, presentamos la siguiente información donde se detalla el 

ingreso per cápita por hogares del mencionado distrito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Figura 8 

Plano estratificado regional a nivel de manzana por ingreso per cápita del hogar

 

Fuente: Extraído de INEI (2020). 

 

 

 

 

 

 



Figura 9 

Ingreso per cápita población Piura  

 

Fuente: Extraído de INEI (2020): Planos Estratificados por ingreso a nivel de manzanas de las 

grandes ciudades  

 

Análisis de la Tecnología 

Makro utiliza tecnología básicamente a nivel de comunicación e interacción 

comercial con sus clientes y proveedores. Aplica estrategias de mailing con sus clientes 

exclusivos. Tiene un canal WhatsApp para atención de consultas y pedidos y también los 

anuncios por redes sociales. 

Análisis Demográfico 

El análisis demográfico, según INEI (2017), indica que la provincia de Piura ostenta 

una tipología de población A1, que corresponde a aquellos distritos que forman parte del 

ámbito de ciudades que tienen más de 250 mil habitantes. Estas ciudades aún están en 

proceso de expansión y por su tamaño y magnitud generan un nivel de dependencia 

suficiente como para diversificar su demanda interna y, por tanto, su base económica, 

contando también con una diversidad de funciones y una importante concentración de 

servicios y actividades. 

 



Figura 10 

Cantidad de distritos por tipología de distritos según provincia 

 

Fuente: Gob.pe (2022): Información territorial del departamento Piura 

 

 

Análisis de la competencia 

Competencia:  

Sólo se identifica como competidores directos a los mercados mayoristas de la ciudad 

de Piura. 

Proveedores: 

Makro está comprometido con el desarrollo de sus clientes y proveedores. El 98 % 

de sus compras es realizada a empresas nacionales. Además, se refuerza en ellas la 

posibilidad de que elaboren productos que sustituyan a aquellos que actualmente importan. 

A partir del año 2018, se aplicó un nuevo formato de tienda con un surtido adecuado a las 

costumbres y necesidades de cada región donde operamos. 

Clientes: 

Makro tiene segmentado sus clientes en 6 grandes grupos, y para cada uno de ellos, 

formulamos estrategias que nos permiten atender sus necesidades: 

 

 



Figura 11 

Segmentación de clientes Makro 

 

Fuente: Reporte de Sostenibilidad Makro 2019 

 

Productos: 

A la fecha. Makro tiene 23 tiendas a nivel nacional y opera en Lima, Arequipa, 

Chiclayo, Trujillo, Piura, Huancayo, Cusco e Ica; en la cuales se ofrece una variedad de 

14,134 productos., los cuales se dividen en 3 categorías: 

 

 

 

 

 



Figura 12 

Categorías de productos 

 

Fuente: Extraído del Reporte de Sostenibilidad Makro 2019 

 

Productos sustitutos: 

De cara al cliente, los productos sustitutos pueden encontrar productos sustitutos en 

los mercados mayoristas, consideras competencia directa; pero también en otros 

supermercados y tiendas minoristas, considerados como competencia indirecta para Makro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Análisis FODA 

Tabla 10 

Análisis FODA 

FORTALEZAS 

F1 12 años de experiencia en el mercado de comercialización de productos al por 

mayor 

F2 Cuenta con amplias tiendas para que pueda atender pedidos de todos sus 

clientes 

F3 Comercialización directa de nuestros productos  

F4 Productos de marcas propias a precios competitivos 

 F5 Capacitación constante y beneficios para todos los trabajadores 

 F6 Personal altamente capacitado   

DEBILIDADES 

 D1 No hay un plan definido para promocionar mejor las marcas propias y elevar 

su nivel de ventas 

 D2 Las marcas propias tienen poca publicidad 

 D3 Incremento de ventas de otros productos sustitutos 

 D4 No existe catálogos exclusivos de marcas propias para sus clientes 

AMENAZAS 

A1 Crecimiento de la competencia 

A2 Reducción de precios de los productos por la alta competencia  

A3 Ingreso de nuevos supermercados 

A4 Aumento del poder de negociación de los competidores con los clientes 

OPORTUNIDADES 

O1 Crecimiento de Makro con apertura de nuevas tiendas 

O2 Uso de redes sociales para tener mayor alcance de información de marcas 

propias 

O3 Incrementar la cartera de clientes mayoristas 

O4 Habilitar más canales de comunicación con los clientes mayoristas 

O5 Elaboración de información más detallada de marcas propias, exclusivo para 

clientes 

Fuente: Elaboración propia 



Tabla 11 

Matriz FODA 

                    Factores Internos 

 

Factores Externos 

Fortalezas Debilidades 

Oportunidades F4 - O2  D1 - O2  

Amenazas F4 – A4 A2 – O5  

Fuente: Elaboración propia 

 

Objetivos y Estrategias de Marketing 

F4 – O2: Productos de marcas propias a precios competitivos - Uso de redes sociales para 

tener mayor alcance de información de marcas propias. 

Objetivo 1:  

Elaborar contenido con información de marcas propias y sus precios, y que pueda ser 

compartida a través de las redes sociales para captar mayor atención y expandir información 

de los productos de marcas propias. 

Estrategias: 

1) Diseñan el contenido, específicamente para redes sociales. Se sugiere a través de una 

empresa especializada. 

2) Diseñar un modelo de presentación de los productos de marcas propias donde indique la 

descripción y su respectivo precio y si aplica descuentos por volumen o promociones. 

 

D1 – O2: No hay un plan definido para promocionar mejor las marcas propias y elevar su 

nivel de ventas - Uso de redes sociales para tener mayor alcance de información de marcas 

propias. 

 

 



Objetivo 2:  

Generar compañas de publicidad mediante las redes sociales para captar mayor atención y 

expandir información de los productos de marcas propias. 

Estrategias: 

1) Analizar cuáles son las redes sociales que más utilizar o prefieren los clientes, según 

segmentos 

2) Diseñan la estrategia de publicidad en redes sociales. Se sugiere a través de una empresa 

especializada. 

 

F4 – A4: Productos de marcas propias a precios competitivos - Aumento del poder de 

negociación de los competidores con los clientes 

Objetivo 3:  

Elaborar un plan de negociación con los clientes frecuentes y con clientes nuevos, para 

incrementar la cartera. 

Estrategias: 

1) Analizar qué productos de marcas propias tiene mayor y menor demanda.  

2) Evaluar factibilidad de aplicar ofertas y promociones a los productos de marcas propias 

para renegociar con los clientes frecuentes y ofertarlos a clientes nuevos. 

 

A2 – O5: Reducción de precios de los productos por la alta competencia - Elaboración de 

información más detallada de marcas propias, exclusivo para clientes 

Objetivo 4:  

Hacer un análisis de precios de los productos de marcas más demandados vs productos de la 

competencia, para asegurar el porcentaje de ventas y rentabilidad. 

 



Estrategias: 

1) Comparar los precios de los productos de marcas propias versus los productos sustitutos 

que ofrecen otros supermercados, para asegurar los niveles de rentabilidad y posibles 

riesgos de disminución de ventas. 

2) Elaborar catálogos exclusivos de marcas propias para clientes frecuentes y nuevos 

3) Evaluar factibilidad de aplicar ofertas y promociones a los productos de marcas propias 

para clientes frecuentes y nuevos clientes. 

 

Estrategias de Marketing Mix 

Estrategia de PRODUCTO 

Objetivo Mejorar el posicionamiento de las marcas propias 

 

Garantía y calidad de los productos 

Mejora en el diseño de los empaques 

Mejorar las condiciones de entrega 

Asesoría personalizada por los asesores de ventas 

 

Estrategia de PRECIO 

Objetivo Mejorar el posicionamiento de las marcas propias con 

precios competitivos 

 

Generar ofertas y promociones atractivas por temporada y 

por tipo de cliente 

Descuentos por compras por volumen, según rangos 

establecidos 

Descuentos exclusivos para grandes clientes (según 

segmentación) 

Descuentos de promoción para nuevos clientes. 

 

 



 

 

Estrategia de PROMOCIÓN 

Objetivo Promocionar los productos de marcas propias por 

diferentes medios tradicionales y modernos. 

 

Crear catálogos exclusivos de marcas propias para clientes 

frecuentes y nuevos 

Comunicación sobre ofertas y promociones a los productos 

de marcas propias para clientes frecuentes y nuevos clientes.  

Campañas de publicidad de ofertas u promociones por 

diversos medios: Tv, redes sociales, mailing, llamados 

telefónicas 

Crear combos de productos de marcas propias, por 

temporada y por tipo de clientes. 

Despliegue de estrategias de marketing digital para 

promocionar los productos de marcas propias a través de las 

plataformas digitales 

 

 

 

 

 

Estrategia de PLAZA 

Objetivo Incrementar canales de distribución 

 

Reforzar los canales de comunicación con los clientes: 

mailing, WhatsApp, ChatBot, redes sociales y a través de 

canales tradicionales como teléfono y correo electrónico. 

Generar alianzas estratégicas con empresas, para beneficios 

a sus trabajadores, como: vales de consumo, descuentos, 

canastas navideñas o eventos. 

Incentivar a los clientes a que respondan encuestas de 

satisfacción sobre los productos y servicios que ofrece 

Makro 

Canal de consultas y servicios de cotizaciones 



Capítulo IV. Discusión 

El presente estudio tuvo como objetivo determinar el posicionamiento de marcas 

propias y proponer un marketing mix para incrementar las ventas en Makro Supermayorista 

S.A. Piura, 2021. Al respecto, Kotler & Keller (2016) señalan que el marketing es el proceso 

que permite generar conciencia de su organización y marca entre los clientes potenciales. 

Asimismo, las ventas están convirtiendo esa audiencia en una ganancia, al convertir a esos 

clientes potenciales en clientes reales. El proceso de marketing se centra en familiarizar su 

marca y producto con nuevos clientes o volver a familiarizarlo con los anteriores. Las 

organizaciones que están ideando nuevas formas de comercializarse necesitan explicar 

claramente cuál es su producto o servicio, cómo resuelve un problema para el consumidor y 

sus puntos de precio. A partir de ahí, el equipo de marketing debe determinar quién es más 

probable que esté interesado en este producto o servicio y dónde puede encontrarlo. 

Asimismo, Kotler & Keller (2016) manifiestan que el posicionamiento de marca se refiere a 

la razón del “consumidor objetivo” para comprar su marca con preferencia a otras. Se 

asegura que toda la actividad de la marca tenga un objetivo común; es guiado y dirigido por 

los beneficios para comprar de la marca; y se enfoca en todos los puntos de contacto con el 

consumidor. El posicionamiento de marca es una actividad de creación de una oferta de los 

productos/servicios de tal manera que ocupen un lugar y un valor distintivos en la mente del 

cliente objetivo. 

Como implicancias teóricas, tenemos que los estudios analizados no necesariamente 

concuerdan con las dimensiones para evaluar el posicionamiento; por ejemplo, la tesis de 

Guevara (2016) utilizó las dimensiones: atributos de marca y características comunes entre 

marca. También la tesis Wan (2019) utilizó las dimensiones: imagen, producto, servicios y 

personal. Esta situación depende de los objetivos que persigue cada investigador a través de 

su respectivo estudio. 



Respecto al objetivo general, para determinar el posicionamiento de marcas propias y 

proponer un marketing mix para incrementar las ventas en Makro Supermayorista S.A. Piura; 

el presente estudio halló que un 44.5% de clientes consideran que las marcas propias de Makro 

tienen un bajo nivel de posicionamiento en el mercado. Un 32.8 señaló que las marcas propias 

tienen un nivel regular de posicionamiento y un 22.7% señaló que las marcas propias de 

Makro tienen un alto nivel de posicionamiento y son preferidos por los clientes. Dichos 

resultados guardan relación con tesis “Propuesta de un plan de marketing y su incidencia en 

el incremento del nivel de ventas y posicionamiento de la empresa «La Casa del Arte»—

Trujillo Perú, 2015”, de Mendoza (2015), donde se halló que el posicionamiento actual de la 

empresa era del 41% a nivel bajo, un 31% con nivel regular y un 28% con alto nivel. 

Asimismo, la tesis “Plan de marketing para el posicionamiento de marca de la empresa 

Constructec & Metal S.R.L.” de Wan (2019) halló resultados similares: con un 43% de nivel 

bajo de posicionamiento, un 33% de niel regular y un 33% de nivel regular y un 24% que 

respondió que la empresa tiene un posicionamiento alto. 

Para el objetivo específico 1, en la Figura 2 podemos evidenciar que la ARO es la 

marca que tiene el 100% de frecuencia compras; es decir todos los clientes encuestados 

compraron alguna vez dicha marca. De la misma manera, la marca M&K tiene mucha 

preferencia en los clientes, ya que también todos los encuestados confirmaron su compra. La 

marca que menos posicionamiento tuvo es HI PET y TERNEZ. 

Para el objetivo específico 2, las dimensiones que tiene una mayor influencia en el 

posicionamiento son: creación emocional de marca que obtuvo un 46.3% con bajo nivel, por 

su parte, la dimensión estrategias de diferenciación obtuvo un 45.7% de bajo nivel y 

finalmente la dimensión desarrollo y establecimiento de posicionamiento de marca obtuvo un 

41.5% de bajo nivel de aceptación por parte de los clientes. En ese orden, la dimensión 

creación emocional marca tiene una mayor influencia en el nivel de posicionamiento de las 



marcas propias de Makro, porque los clientes no logran reconocer fácilmente los productos 

de dichas marcas y consideran que son productos con una calidad promedio del mercado. 

Para el objetivo específico 3, se planteó una propuesta de estrategias de marketing mix, 

con un análisis FODA preliminar, de las cuales se mencionan: estrategia de Producto: mejorar 

el posicionamiento de las marcas propias; estrategia de Precio: mejorar el posicionamiento de 

las marcas propias con precios competitivos; estrategia de Plaza: incrementar canales de 

distribución y estrategia de Promoción: promocionar los productos de marcas propias por 

diferentes medios tradicionales y modernos. Esta propuesta concuerda con las tesis de Wan 

(2019), Guevara (2016) y Mendoza (2015), quienes propusieron planes de marketing para 

mejorar tanto el posicionamiento y el nivel de ventas de los productos y servicios de las 

respectivas empresas en estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Conclusiones 

1) A nivel de objetivo general, se concluye que el 44.5% de clientes consideran que las 

marcas propias de Makro tienen un bajo nivel de posicionamiento en el mercado. Un 

32.8% señaló que las marcas propias tienen un nivel regular de posicionamiento y un 

22.7% señaló que las marcas propias de Makro tienen un alto nivel de posicionamiento 

y son preferidos por los clientes. 

2) Para el objetivo específico 1, se concluye que Según la Figura 3, podemos evidencia que 

la ARO es la que tiene el 100% de frecuencia compras; es decir todos los clientes 

encuestados compraron alguna vez dicha marca. De la misma manera, la marca M&K 

tiene mucha preferencia en los clientes, ya que también todos los encuestados 

confirmaron su compra. La marca que menos posicionamiento tuvo es HI PET y 

TERNEZ. 

3) A nivel del objetivo específico 2, se concluye que las dimensiones que tiene una mayor 

influencia en el posicionamiento son: creación emocional de marca que obtuvo un 46.3% 

con bajo nivel, por su parte, la dimensión estrategias de diferenciación obtuvo un 45.7% 

de bajo nivel y finalmente la dimensión desarrollo y establecimiento de posicionamiento 

de marca obtuvo un 41.5% de bajo nivel de aceptación por parte de los clientes. 

4) Respecto al objetivo específico 3, se concluye que las estrategias obtenidas del análisis 

FODA fueron: estrategia de Producto: mejorar el posicionamiento de las marcas propias; 

estrategia de Precio: mejorar el posicionamiento de las marcas propias con precios 

competitivos; estrategia de Plaza: incrementar canales de distribución y estrategia de 

Promoción: promocionar los productos de marcas propias por diferentes medios 

tradicionales y modernos. 

 

 



Recomendaciones  

1) Se recomienda que la empresa Makro defina tome en cuenta los resultados del nivel de 

posicionamiento de sus marcas propias para analizar y definir objetivos de mejora con 

respecto a dichos productos.  

2) Se recomienda a la empresa Makro que evalúe la factibilidad de la aplicación de las 

estrategias mencionadas en el presente estudio, específicamente para la tienda Piura.  

3) Se recomienda a la empresa que asignen responsables y plazos de ejecución para cada 

estrategia y tenga en cuenta un control y monitoreo. 

4) Se sugiere evaluar las estrategias propuestas, ya que pueden servir para otras tiendas 

situadas en otras ciudades.  
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Anexos 

Anexo 1:  Instrumentos de Recolección de Datos 

 

Cuestionario de Posicionamiento de Marca 

 

Objetivo: El presente cuestionario tiene como objetivo recabar información sobre el nivel de 

Posicionamiento de nuestras marcas propias u los productos asociados. Solicitamos a Ud. su 

gentil apoyo para mejorar ciertos aspectos y brindar un mejor producto y servicio a todos 

nuestros clientes. 

. 

Instrucciones: Favor responda con una equis (“X”) en la opción que Ud, considere a cada 

pregunta planteada. 

 
 

1. ¿Cuáles de nuestras marcas propias conoce? Marque todas las marcas que conozca  

 

Marca propia Sí la conozco No la conozco 

ARO   

TERNEZ   

BALDARACCI   

M&K   

HI PET   

VILLA ANDINA   

SELECCIÓN ARO   

 
  

2. ¿Cuáles de nuestras marcas propias ha comprado alguna vez? Marque todas las marcas que haya 

comprado alguna vez 

 

Marca propia Sí compré No compré 

ARO   

TERNEZ   

BALDARACCI   

M&K   

HI PET   

VILLA ANDINA   

SELECCIÓN ARO   

 

 

3. Marque una opción (del 1 al 5) por cada pregunta relacionada a nuestras marcas propias  

 

Ítems 

Nunca 

 

1 

Casi 

nunca 

2 

A veces 

 

3 

Casi 

siempre 

4 

Siempre 

 

5 

Desarrollo y establecimiento de posicionamiento de marca 

1) ¿Las marcas propias que ofrece Makro Supermayorista 

Piura tienen la mayor cantidad de productos/servicios 

que usted requiere? 

     

2) ¿Makro Supermayorista Piura oferta sus productos de 

marcas propias a costos competitivos? 
     



3) ¿Makro Supermayorista Piura le solicita opiniones y/o 

sugerencias sobre nuestros productos de marcas propias?      

4) ¿Makro Supermayorista Piura le brinda información 

oportuna sobre los productos de nuestras marcas 

propias? 

     

5) ¿Makro Supermayorista Piura lo invita a participar de 

eventos especiales relacionados a los productos de 

marcas propias? 

     

6) ¿Makro Supermayorista Piura incentiva su preferencia 

por la compra y/o recomendación de sus marcas propias?      

Estrategias de diferenciación 

7) ¿Nuestras marcas propias tienen productos para cada una 

de sus necesidades?      

8) ¿Los productos de marcas propias cuentan con stocks 

disponible cuando Ud. lo requiera?      

9) ¿Makro Supermayorista Piura le brinda facilidades de 

entrega por la compra de sus productos de marcas 

propias? 

     

10) ¿Los precios de nuestras marcas propias, son accesibles 

en comparación con los de la competencia? 
     

Creación emocional de marca 

11) ¿Considera que nuestras marcas propias pueden ser 

recordadas fácilmente? 
     

12) ¿Nuestras marcas propias les recuerda a productos con 

imagen de calidad? 
     

13) ¿Recomendaría la compra de nuestras propias a otras 
personas (amigos, familiares, etc.)? 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 2: Rúbricas de Expertos de Instrumentos de Recolección de Datos 

MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE EXPERTOS 

  

Título de la investigación: “ANÁLISIS DE POSICIONAMIENTO DE MARCAS PROPIAS Y PROPUESTA 

DE MARKETING MIX PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN MAKRO SUPERMAYORISTA S.A. PIURA 

2021” 

  

  Apellidos y nombres del experto:  MG. GUIDO TRESIERRA AYALA   

  El instrumento de medición pertenece a la variable: POSICIONAMIENTO   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre 

la variable en estudio. 

  

  
Ítems Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

  

  SÍ NO   

  1 ¿El instrumento de medición presenta el diseño adecuado? X       

  
2 

¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 

título de la investigación? 
X     

  
3 

¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan las 

variables de investigación? 
X       

  
4 

¿El instrumento de recolección de datos facilitará el logro de los 

objetivos de la investigación? 
X      

  
5 

¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 

variables de estudio? 
X       

  
6 

¿La redacción de las preguntas tiene un sentido coherente y no 

están sesgadas? 
X     

  
7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición se 

relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores? 
X       

  
8 

¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 

procesamiento de datos? 
X       

  
9 

¿Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento 

de medición? 
X       

  
10 

¿El instrumento de medición será accesible a la población sujeto 

de estudio? 
X       

  
11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo de 

responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos? 
X       

              

  Sugerencias:   

      

             

             

           

              

              

 

Firma del Experto 



MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE EXPERTOS 

  

Título de la investigación: “ANÁLISIS DE POSICIONAMIENTO DE MARCAS PROPIAS Y PROPUESTA 

DE MARKETING MIX PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN MAKRO SUPERMAYORISTA S.A. PIURA 

2021” 

  

  Apellidos y nombres del experto:  MG. JULIO OCTAVIO SÁNCHEZ QUIROZ   

  El instrumento de medición pertenece a la variable: POSICIONAMIENTO   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre 

la variable en estudio. 

  

  
Ítems Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

  

  SÍ NO   

  1 ¿El instrumento de medición presenta el diseño adecuado? X       

  
2 

¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 

título de la investigación? 
X     

  
3 

¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan las 

variables de investigación? 
X       

  
4 

¿El instrumento de recolección de datos facilitará el logro de los 

objetivos de la investigación? 
X      

  
5 

¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 

variables de estudio? 
X       

  
6 

¿La redacción de las preguntas tiene un sentido coherente y no 

están sesgadas? 
X     

  
7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición se 

relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores? 
X       

  
8 

¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 

procesamiento de datos? 
X       

  
9 

¿Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento 

de medición? 
X       

  
10 

¿El instrumento de medición será accesible a la población sujeto 

de estudio? 
X       

  
11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo de 

responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos? 
X       

              

  Sugerencias:   
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Anexo 3: Análisis de Fiabilidad del Instrumento 

Tabla 12 

Estadísticas de Fiabilidad del instrumento para medir el posicionamiento 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,861 13 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

 

Tabla 13 

Estadísticas de total de elemento 

  Media de 

escala si el 

elemento 

se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se 

ha suprimido 

Ítem 1 70.23 56.358 0.504 0.862 

Ítem 2 70.37 53.770 0.546 0.858 

Ítem 3 70.37 55.123 0.482 0.861 

Ítem 4 70.60 54.012 0.516 0.860 

Ítem 5 70.57 49.664 0.688 0.850 

Ítem 6 70.34 54.350 0.531 0.859 

Ítem 7 70.37 53.534 0.500 0.860 

Ítem 8 71.14 52.361 0.647 0.854 

Ítem 9 70.31 57.398 0.260 0.868 

Ítem 10 70.71 55.622 0.171 0.881 

Ítem 11 71.17 52.382 0.342 0.873 

Ítem 12 70.77 48.946 0.654 0.852 

Ítem 13 70.60 54.012 0.516 0.860 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 
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Anexo N° 4: Matriz de Consistencia  

Tabla 14 

Matriz de consistencia 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Metodología Población 

¿Cuál es el nivel de 

posicionamiento que 

tienen las marcas 

propias de Makro 

Supermayorista S.A. 

Piura 2021? 

Objetivo General: 

 

Determinar el 

posicionamiento de marcas 

propias y proponer un 

marketing mix para 

incrementar las ventas en 

Makro Supermayorista S.A. 

Piura, 2021. 

 

Objetivos Específicos: 

 

Evaluar el nivel de 

posicionamiento de marcas 

propias de Makro 

Supermayorista S.A. Piura, 

2021. 

 

Identificar las dimensiones 

que influyen en el 

posicionamiento de maras 

propias de Makro 

Hipótesis: 

 

 

H1: La propuesta de 

marketing mix mejora el 

posicionamiento de marcas 

propias e incrementa las 

ventas en Makro 

Supermayorista S.A. Piura, 

2021. 

 

H0: La propuesta de 

marketing mix no mejora 

el posicionamiento de 

marcas propias e 

incrementa las ventas en 

Makro Supermayorista 

S.A. Piura, 2021. 

 

 

 

 

 

Variable 1: 

 

Posicionamiento 

 

. 

Variable 2: 

 

Marketing mix 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipo: 

Aplicada 

 

Enfoque: 

Cuantitativo 

 

Diseño: 

No Experimental.  

 

Tipo de investigación: 

Transeccional 

Descriptivo 

. 

Técnica: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

Población 

La componen 321 

clientes 

 

Muestra 

Probabilística: 176 

clientes 



Supermayorista S.A. Piura, 

2021. 

 

Sugerir estrategias de 

marketing mix para mejorar el 

posicionamiento de marcas 

propias e incrementar las 

ventas de Makro 

Supermayorista S.A. Piura, 

2021. 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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