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Resumen 

 

El presente informe de investigación se realizó en comercial Marbrama en la ciudad 

de Ayabaca, tiene como objetivo proponer estrategias de diferenciación para el 

posicionamiento de la marca, la metodología que se utilizo es tipo descriptiva-

Propositiva, con diseño no experimental transeccional. Se contó con una población 

de 11,735 habitantes del distrito de Ayabaca, en la cual se obtuvo una muestra de 

373 habitantes. Para la obtención de resultados, se utilizó herramientas como las 

encuestas y para el procesamiento de datos se requirió del programa SPSS. Los 

resultados obtenidos de la investigación revelan que, el 44% de la muestra 

consideran que la Marbrama se diferencia de la competencia en atención al cliente, 

también se determinó que el 72% de los encuestados no conoce a la empresa por 

su razón social sino por el nombre del propietario, asimismo se obtuvo información 

sobre si conocían el logo que representa a la marca y la mayoría respondieron que 

no, donde se asumió que la empresa no utiliza tácticas para posicionar su marca 

en el mercado. En cuanto Marbrama se recomienda la implementación de la 

propuesta puesto que las estrategias de diferenciación le serán de guía para tomar 

acciones frente a la competencia. Finalmente se concluyó que la empresa 

Marbrama empresa no aplica estrategias de diferenciación frente a la competencia 

como promocionarse a través de los productos, del personal o de la misma marca, 

promocionarse contribuirá al posicionamiento de la marca y logara crear vínculos a 

largo plazo. 

 

Palabras clave: Estrategias, Diferenciación, Posicionamiento, Marca 
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Abstrac 

 

This research report was carried out in commercial Marbrama in the city of Ayabaca, 

its objective is to propose differentiation strategies for the positioning of the brand, 

the methodology used is descriptive-propositional type, with a non-experimental 

transectional design. There was a population of 11,735 inhabitants of the district of 

Ayabaca, in which a sample of 373 inhabitants was obtained. To obtain results, tools 

such as surveys were used and the SPSS program was required for data 

processing. The results obtained from the research reveal that 44% of the sample 

consider that Marbrama differs from the competition in customer service, it was also 

determined that 72% of those surveyed do not know the company by its business 

name but by the name of the owner, information was also obtained on whether they 

knew the logo that represents the brand and the majority answered no, where it was 

assumed that the company does not use tactics to position its brand in the market. 

As for Marbrama, the implementation of the proposal is recommended since the 

differentiation strategies will guide you to take actions against the competition. 

Finally, it was concluded that the company Marbrama company does not apply 

differentiation strategies against the competition, such as promoting itself through 

products, personnel or the brand itself, promoting itself will contribute to the 

positioning of the brand and will create long-term links. 

 

Keywords: Strategies, Differentiation, Positioning, Brand 
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CAPITULO I: INTRODUCCION 

1.1. Realidad problemática   

1.1.1. Contexto internacional 

 Todos los días las empresas intentan dar lo mejor de sí para conseguir a un 

cliente, no cabe duda que las cosas son cada vez más complicadas, no importa si 

eres una pequeña, mediana o una grande empresa, se puede evidenciar que las 

competencia está en todos lados y es la que nos hace mejorar cada día para brindar 

un buen servicio. (Puigdollers, 2019) Afirma: 

 

 La diferenciación se basa principalmente en desarrollar un plan de acciones 

conjuntas que realcen a un producto o servicio de tal manera se pretende distinguir 

la marca y hacer frente a la competencia, para ello considera el enfoque de Porter 

que se subdivide en los costos y la diferenciación a través de los cuales se 

considera para sobresalir en u mercado tan competitivo. 

 

 Partiendo de este punto de vista, las empresas en Perú mayormente no 

aplican estrategias diferenciadoras y si lo hacen la competencia está al asecho, por 

ello en la empresa Marbrama se debe considerar estrategias en cualquier sentido 

posible para lograr una ventaja competitiva y hacer frente a la competencia. 

 

 La mayoría de las empresas al sentirse en la cima no hacen nada por salir de 

su zona de confort lo que trae como consecuencia que los usuarios elijan a las 

compañías que ofrecen productos o servicios innovadores, por ello (ESIC Business 

& Marketing School, 2018) Propone acciones para diferenciarnos: 

 

 ¨Elegir una o varias estrategias pero que estas a su vez se direccionen a una 

determinada variable para no abrumar al usuario y que este no dude de ti. Si la 

meta es diferenciarnos se debe buscar más allá de tu segmento, es decir, conocer 

a tus clientes a profundidad quienes realmente son ellos, cuáles son sus 

sentimientos y emociones en base a eso interactuar y ofrecerles lo que buscan o 

desean. Sea cual sea la estrategia que se ejecute se debe medir cuan efectiva es 
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esta decisión incluyendo siempre al consumidor puesto que de él depende que te 

recomiende a tus posibles clientes´´ 

 

 Con el transcurso del tiempo se viene hablando de lo importante que es 

diferenciarnos de la competencia, de cómo la era digital se está volviendo una moda 

que juega un papel importante para interactuar y conocer mejor a los clientes.  

 

Las empresas no solo deben centrarse en lo que necesita el cliente, sino que 

deberían adentrarse en crear un valor emocional en la mente del consumidor. De 

este modo muchas de las grandes empresas han logrado consolidar sus marcas. 

(Arnone , 2018) Por su lado afirma: 

 

 Uno de los pilares nos habla que debemos contar con un mercado objetivo 

para saber a quién dirigir nuestro concepto de marca y que nuestros clientes nos 

elijan a pesar de la competencia, para ello se requiere ser cuidadoso con el 

significado que se quiere transmitir y sobre todo darle valor a la experiencia que 

tienen los consumidores con nuestra marca para seguir contando con ellos en 

futuras compras. Las aportaciones que el autor recoge es que la creación de una 

marca tiene que contar con tres elementos sumamente importantes como es la 

relevancia, la diferenciación y la credibilidad, esto permitirá crear un vínculo con el 

cliente logrando así que confié en la marca. 

 

 La creación de una marca es más que un logo, es la imagen que representa 

a la empresa, para ello es de suma importancia consolidarla en el mercado para 

ser preferidos ante otras marcas. 

 

 Existen muchas  formas de inspirarnos para querer ser mejores, pero 

inspirarte no significa hacer las cosas de manera similar sino que se trata de copiar 

y mejorar para que asi noten la diferencia ente tus competidores. (Corrales, 2020) 

Enfatiza: 

 

 El éxito del posicionamiento tiene muchos beneficios importantes en el 

mercado, tales como, volumen por ventas porque tus clientes siempre te elegirán a 
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ti, y la notoriedad creíble de marca, esta es fundamental ya que muchos segmentos 

buscan que la imagen de una compañía les inspire confianza y seguridad a la hora 

de realizar sus gastos. Una vez teniendo en cuenta estos puntos se considera que 

se debe apuntar en tener un acercamiento más con los clientes reales y sumar a 

los posibles clientes potenciales, para ello se estima que los sitios web son ideales 

para lograr tener más notoriedad en el mercado.  

 

  En la investigación realizada, la inversión de en un activo intangible e 

innovador permitirá que la empresa Marbrama logre mayor reconocimiento de esa 

forma podrá posicionar su marca en la mente de sus clientes logrando así que 

confíen en el servicio que ofrece.  

  

1.1.2. Contexto Nacional 

Para que tu empresa sea exitosa debes prestar atención y ver el lugar que 

ocupas en la mente del consumidor ya sea si ofreces un producto o servicio, la 

(Agencia Peruana de Noticias Andina, 2021) Argumenta:   

 

 La entidad financiera Mi banco propone estrategias para posicionar de manera 

efectiva la marca y como lograr tener ventajas frente a la competencia. Primero, 

destacar alguna cualidad que posee el producto o servicio y que sea diferente al de 

los demás. Diferenciate con un beneficio que se significativo para el consumidor. 

Precio versus calidad esta fase es de mucha importancia ya que si tu mercado 

valora los precios bajos debes orientarte a brindarles lo que buscan, para eso debes 

analizar a tu competencia y tener un amplio panorama que te hará saber cómo 

enfrentarte a la competencia y permanecer en el mercado.  

 

 Se logra percibir con claridad que las estrategias deben ser vistas de varias 

perspectivas para lograr hacer frente a la competencia y de esa forma lograr 

consolidarnos en el mercado. 

 

La percepción es uno de los factores de mucha relevancia para las 

organizaciones ya que de aquí parte el éxito y posicionamiento de la marca, para 

ello (Ruidías, 2016) Plantea: 
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 El posicionamiento está estrechamente ligado con la valoración que tiene los 

clientes hacia la marca. Desde la introducción del termino posicionamiento este 

concepto ha ido en evolución, las empresas han renovado sus estrategias dando 

valor para el cliente y así ganarse un espacio en su mente, adaptándose a los 

cambios, es por ellos que es de suma trascendencia edificar el posicionamiento 

manteniendo la esencia de lo que se quiere transmitir con la marca, reforzando los 

lazos con los clientes ofreciendo productos rentables a precios justos. 

 

 El posicionamiento de la marca es primordial ya que se gana presencia ante 

los consumidores y a su vez mejora la rentabilidad de la empresa, por ello la 

empresa Marbrama considera la creación de una marca. 

 

La marca Perú hoy en día es reconocida a nivel mundial hecho que ha logrado 

enorgullecernos de lo que somos y de lo que tenemos. Las diversas estrategias 

establecidas han logrado que mejore los índices de ingresos por los turistas. (Silva 

, 2015) Afirma:  

 

 La Marca Perú es un instrumento de impulso de nuestro país en el exterior. 

Lo qué se buscó con la Marca país es crear valor para atraer a más excursionistas 

con el fin de lograr más inversiones y así generar fuentes de ingresos y trabajo para 

nuestros patriotas. Para que el crecimiento económico en nuestro país se exitoso 

se promueve campañas publicitarias para demostrar las maravillas que poseemos 

y la cultura con la cual nos identificamos. 

 

 La creación de una marca no solo es un diseño, sino que la difusión es muy 

importante ya que esto permite darte a conocer más ante los clientes, mejorando 

de esta forma los índices de ingresos para las empresas que lo apliquen.  

 

  Vivimos en un mundo tan globalizado donde el cliente es cada ves mas 

vulnerable a elegir diversas marcas productos o servicios que se les ofrezca, es por 

ello que atualemente no solo se necesita posicionar la marca en la mente del 

consumidor sino que se debe crear un vínculo emocional con los clientes. (Salinas 

, 2016) Señala: 
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 Hay marcas que no solo transmiten confianza sino que el valor agregado que 

se les debe dar hoy en día es crear un vínculo emocional por ejemplo, la galleta 

amor del grupo Nestlé es una marca que se ha posicionado en muchos corazones 

y el valor sentimental que genera esta galleta es que te recuerda a tu infancia, es 

una galleta incomparable, tanto así que aquellos clientes que ven una 

emocionalmente siempre terminan comprando, de aquí parte la importancia de ir 

más allá de solo posicionar tu marca.    

 

 Aplicar estrategias es importante, pero sumarle el valor agregado es mucho 

más beneficioso dado que tendrás ventaja porque no competirás por un cliente sino 

que el cliente te va a elegir ante la competencia. 

 

1.1.3. Contexto Local  

Marbrama inició sus actividades aproximadamente en 1994, empezó como un 

pequeño negocio informal fundado por una joven pareja, la idea de tener su propio 

negocio ya venía rondando por sus mentes, con el paso del tiempo la idea de 

montar su empresa seguía en pie, la demanda de ese entonces era considerable, 

fue ahí donde empezaron a invertir un pequeño capital que trabajase para ellos, 

como era de esperarse los primero clientes empezaron a acudir, la inversión 

empezó a retornar y a dar sus primeros frutos permitiendo contar así con más 

ingresos los que posteriormente fueron invertidos para la ampliación de su tienda y 

constituirla como empresa natural. 

 

La empresa Marbrama es una empresa familiar enfocada a la actividad 

comercializadora de abarrotes y acopiadora de granos como menestras para su 

posterior venta. Actualmente está ubicada en Ayabaca- Piura. Uno de los retos que 

viene afrontando desde hace mucho es la competencia que se ha introducido con 

precios bajos, nuevos productos y con muchas más novedades que les permiten 

ganar más presencia en la mente del consumidor, esto se debe a que la empresa 

Marbrama no ofrece nuevas alternativas para llamar la atención de los clientes. 

 

Asimismo, se observa que Marbrama puede llegar a disminuir sus ventas 

afectando la rentabilidad de la empresa ya que se encuentra en un mercado donde 
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se valora bastante los precios bajos. A su vez se cree conveniente motivar a los 

trabajadores de atención al cliente para que brinden un mejor servicio, un servicio 

personalizado que logre satisfacer las expectativas de los consumidores y de esta 

forma lograr la preferencia en el mercado generando relaciones a largo plazo.  

 

Por otro lado, se logró detectar que Marbrama no cuenta con una marca que 

reconozcan los clientes y que lo identifique como empresa. La competencia es cada 

vez más desafiante, es por ello que surge la necesidad de generar estrategias 

diferenciadoras que permitan desmarcarse de ella, se considera de suma 

importancia que la empresa diseñe una marca que transmita la esencia de la 

empresa para lograr posicionarla en la mente del consumidor y que sea aceptada 

como tal. 

 

Finalmente, de acuerdo a lo detallado se propone el desarrollo de estrategias 

de diferenciación para el posicionamiento de la marca, esto permitirá a la empresa 

generar ventajas competitivas frente a la competencia, propuesta que le servirá 

para mantenerse en este mercado competitivo, globalizado e innovador. 

 

1.2. Antecedentes de Estudio   

1.2.1. Internacionales  

Villafuerte (2017) En su investigación “Estrategia de diferenciación para el 

sector Eco- Turístico Quintala en Ambato” tiene como objetivo determinar las 

estrategias de diferenciación para mejorar el sector turístico. La investigación fue 

de tipo exploratoria descriptiva, para llevar a cabo dicha investigación se contó con 

una muestra de 400 turistas nacionales y extranjeros, el instrumento que se utilizo 

es el cuestionario. Los datos obtenidos indican que existe la falta de conocimiento 

sobre este sector turístico sumado a esto la carencia de promoción y publicidad. De 

tal manera se espera que al emplear lo proyectado utilizando las estrategias 

adecuadas se logre posicionar la marca en el mercado, generando así una fuente 

de ingresos para los habitantes. 

 

Fonseca (2015) Realizo la investigación de “Estrategia de diferenciación y su 

incidencia en el Posicionamiento del mercado de la empresa carrocera COPSA en 
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Ambato”, tiene como objetivo Investigar las estrategias de diferenciación y el nivel 

de posicionamiento de la empresa en el mercado. Esta investigación fue de dos 

tipos, investigación descriptiva y correlacional; tuvo dos tipos de población y 

muestra, población finita como muestra los clientes internos y población infinita 

como muestra los posibles clientes externos. Finalmente se llegó a la conclusión 

que la empresa COPSA no está teniendo mucha presencia en el mercado ni 

logrando una fidelización de clientes por falta de estrategias.   

 

Siranaula (2019) Realizo una investigación sobre “Propuesta de un Plan de 

Marketing para posicionar en el mercado a la empresa Papá Pizza en Quito”, el 

objetivo planteado es diseñar una propuesta de marketing para posicionar la marca 

Papá Pizza. La exploración es de tipo descriptiva no experimental. Para determinar 

la muestra se contó con 105 habitantes de los alrededores de la Magdalena. Al 

culminar se llegó a la conclusión que la empresa no cuenta con ningún proceso 

administrativo, de igual manera se pudo notar que la marca no está posicionada en 

el mercado pero aun así se obtuvo respuestas positivas cuando se preguntó a los 

clientes si volverían a comprar una pizza de esta marca, asimismo se recomienda 

que la empresa debe reforzar las debilidades que tiene.  

 

Romero (2015) en su proyecto de investigación titulado “El marketing de la 

guerrilla y el posicionamiento de la marca de embutidos Don Jorge en la ciudad de 

Latacunga”. El objetivo propuesto es determinar la influencia del marketing de 

guerrilla y el posicionamiento de la marca de embutidos. El tipo de investigación es 

Descriptiva y correlacional, contando con una muestra de 160 comensales datos 

brindados por la empresa. Al concluir la exploración se determinó que la empresa 

no cuenta con un buen posicionamiento en el mercado y se considera que esto se 

debe a que no se ha preocupado por hacer promoción y publicidad lo que significa 

que está afectando al crecimiento de la empresa.  

     

Gomez & Sanchez (2015) en su trabajo de investigación sobre “Plan de 

marketing estratégico para posicionar la marca de la empresa UNIcasa 

constructora-inmobiliaria en Guayaquil”. Tiene por objetivo diseñar un plan de 

marketing estratégico para posicionar la marca UNIcasa. Para ello la investigación 
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se basó en un estudio descriptivo y causal, contando con una muestra de 70 

clientes. Finalmente después de analizar a la empresa se determinó que hay varios 

factores negativos como la planificación de control, imagen corporativa, falta de 

capacitación y el equipamiento de maquinaria. 

 

1.2.2. Nacional 

 Hernandez (2017) en su informe “Estrategia de diferenciación y su efecto en 

la decisión de compra en la empresa Reblack en Trujillo”, el objetivo es determinar 

la influencia de la estrategia de diferenciación en la decisión de compra. La 

investigación es de tipo descriptivo con diseño no experimental.  El hallazgo está 

formado 95 individuos entre ellos está incluido el propietario y los compradores. Los 

datos obtenidos fue a través de la aplicación de una encuesta donde se llegó a la 

conclusión que Reblack carece de estrategias como, capacitar a su personal y 

hacer publicidad, así como tiene desventajas también posee ventajas como, que 

los clientes están satisfechos cuando adquieren prendas en Reblack, del mismo 

modo se detectó que la empresa aplica estrategias a través de los productos y 

atención al cliente esto ha venido beneficiando a la empresa a lo largo del tiempo 

en el logro de sus metas. 

 

Cántaro & Simeón (2015) en su proyecto titulado “Estrategias de 

diferenciación orientadas al incremento de competencias en las empresas del 

sector Floricultura en Huancayo”, la finalidad proponer estrategias de diferenciación 

para incrementar la competitividad en el sector Floricultura. El método utilizado es 

descriptivo – inductivo. Para dicha investigación se contó con una población 

constituida por 19 socios a los cuales se les aplico la encuesta, donde se llegó a la 

conclusión que los empresarios floriculturistas no manejan estrategias de ningún 

tipo más que solo lo habitual trayendo consigo un déficit de competitividad. 

 

Mallma (2015) en su proyecto titulado “Marketing directo para mejorar el 

posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales del 

valle del Chumbao en Andahuaylas”, El propósito general es describir el Marketing 

Directo para obtener el posicionamiento en el mercado. El estudio realizado es de 

tipo descriptiva no experimental. Una vez obtenida la muestra de un total de 127 se 
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aplicó el cuestionario a los clientes que acudían a los establecimientos. En 

conclusión se determinó que la única forma en la que los empresarios utilizaban el 

marketing era de forma directa pero no lo aplicaban de manera adecuada por 

desconocimiento y las técnicas que empleaban solo les han permitido sobrevivir 

con el paso del tiempo.  

 

Miñano (2016) en su proyecto titulado “Estrategia de comunicación para el 

posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de social media en 

Trujillo”, el proyecto tiene como finalidad crear una estrategia de comunicación para 

posicionar la marca, para ello en el presente trabajo de investigación se utilizó el 

diseño descriptivo- transaccional. Contando con una muestra de 375 estudiantes 

de diversas universidades públicas del Perú. Se llegó a la conclusión que la 

empresa no cuenta con su imagen posicionada en el mercado hecho que está 

generando que el nivel de crecimiento vaya muy lento.     

 

Mendoza (2016) en su investigación sobre “Estrategia de diferenciación y calidad 

de servicio en la empresa de catering sueños de bodas en Lima”. El objetivo 

planteado consiste en definir una adecuada estrategia de diferenciación y calidad 

de servicio. La investigación es de tipo cuantitativa propositiva. Una vez identificada 

la población contabilizando la cantidad de eventos realizados se calculó que la 

muestra es de 80 personas que asistieron a diversas festividades. Aplicando la 

encuesta se llegó a concluir que los usuarios consideraron que a la empresa se 

faltan ciertas implementaciones como añadir más servicios en cuanto a la 

personalización e incrementar su promoción. 

 

1.2.3. Local 

Gaona, (2015) en su proyecto titulado “Estrategias de diferenciación en el 

servicio como ventaja competitiva en el restaurante- Pub el encanto de la Amazonia 

en Chiclayo”. La investigación tiene por objetivo determinar la relación entre las 

estrategias de diferenciación y la ventaja competitiva. El proyecto es de tipo 

descriptivo no experimental. Considerando la población se extrajo una muestra de 

150 habitantes. Al finalizar la investigación se pudo notar que el restaurant si tiene 
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acogida por sus clientes pero aún hay puntos por reforzar como la satisfacción y la 

calidad de servicio  

 

 Huaytalla & Mendoza (2017) en su tesis "estrategias de marketing mix para el 

posicionamiento de la marca JJD mar de la empresa procesadora de sal daira sac 

– hiclayo" el objetivo que se plantea es proponer estrategias de marketing mix para 

aportar al posicionamiento de la marca. La investigacion es de tipo descriptiva con 

doseño no experimental. Para determinar la muestra se conto con los ciudadanos 

aledaños a la provincia de chiclayo de igual forma que a los clientes mayoristas ya 

registrados. Durante todo el proceso de investigacion se llego a determminar que 

la empresa Daira SAC no aplica estrategias en su rubro es por ello que no ha 

logrado tener una buena aceptacion en el mercado, dada la magnitud de la 

problematica presentada se considera que es de mucha importancia poner en 

marcha el plan de marketing para de esta forma lograr tener presencia en el 

mercado y asi mejorar su oferta y demanda. 

 

Jimenez (2016) En su investigación sobre “Gestión de marca y el 

posicionamiento de comercial Pintura y mestizados Mi Karen Bagua Grande en 

Amazonas”. El objetivo principal es determinar la relación entre Gestión de Marca 

y el Posicionamiento. Basándose en el tipo de investigación correlacional con 

diseño no experimental, para ello consideró una población conformada por 381 

clientes tomando una muestra de 20 personas. En el proyecto de investigación se 

concluyó que de acuerdo a los datos obtenidos la empresa Mi Karen no tiene una 

buena gestión en su marca hecho que perjudica ya que el mercado en el que se 

encuentra es muy competitivo y tiene que estar a la vanguardia de las 

actualizaciones. 

 

More (2017) Realizo su informe sobre “Propuesta de implementación de 

estrategias de marketing mix para lograr el posicionamiento de la marca UDL en 

Chiclayo”. El objetivo trazado en la investigación es proponer estrategias de 

marketing mix para posicionar la marca UDL. La investigación es de tipo descriptivo 

no experimental. Se realizó un trabajo de campo donde se aplicó encuestas a 362 

alumnos de diversas instituciones educativas de los últimos años. Se llegó a la 
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conclusión que la marca UDL posee un nivel promedio de aceptación en su rubro 

pero a su vez tiene que potenciar sus debilidades para convertirlas en fortalezas 

frente a la competencia.      

 

 Melendez (2018) En su investigación “La ventaja competitiva y el 

posicionamiento de la marca de la Cevichería el pulpo, en Huánuco”, tiene como 

objetivo medir la relación de la ventaja competitiva con el posicionamiento de 

marca. La tesis es de tipo descriptivo no experimental, para determinar la muestra 

de manera aleatoria se obtuvo que la aplicación de la encuesta será a 70 clientes 

que frecuentan la cevicheria. Para culminar la investigación se logró afirmar que la 

ventaja competitiva si se relaciona de manera significativa con el posicionamiento 

de la marca el Pulpo.   

 

1.3. Teorías relacionadas al tema  

Conceptos previos  

Definición de estrategia según autores  

 Porter (2009) Define a la creación de una estrategia como la ventaja que se 

puede tener en el mercado para enfrentar a la competencia. La estrategia busca 

nuevas formas de competir generando de esa forma valor a la oferta ante los ojos 

de los clientes en el mercado. En pocas palabras, la estrategia es diferenciación 

(pág. 69). 

 

 Contreras (2013) Para aplicar una estrategia no depende del tamaño de la 

empresa sino de la forma efectiva en la que se le atribuye y sobre todo la aceptación 

del público. El éxito depende mucho de las metas que se han propuesto y los 

objetivos planteados para conseguirlo. Actualmente podemos ver que las grandes 

compañías no están dispuestos a arriesgar grandes sumas de dinero en un solo 

proyectos porque su visión es diversificar, mientras que las pequeñas empresas si 

están dispuestos a arriesgarlo todo por ver surgir su emprendimiento (pág. 159). 

 

Definición de diferenciación  

Rúa (2009) nos dice que cuando se habla de diferenciación se refiere a la 

forma en la que el producto o servicio que se ofrece sea percibido como único y 
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diferente y que además los clientes estén dispuestos a pagar un precio mayor para 

adquirirlo lo que aseguraría el éxito de la empresa. De dicha definición podemos 

extraer dos condiciones que se han de verificar para que esta estrategia tenga 

resultado: 

 

 Que el producto ofrezca valor para el cliente, con respecto a los productos de 

la competencia: una mayor calidad, distribución, una reducción de costos, usuarios, 

mejor diseño, etc. (Rúa , 2009, pág. 4). 

 

 Que el cliente perciba dicha diferencia o ventaja competitiva, para que de esa 

forma esté dispuesto a pagar un sobreprecio por él, aun cuando dicha 

diferenciación sea real. El consumidor estará predispuesto a pagar más por el 

producto cuanto mayor sea el valor que le proporciona con respecto a la 

competencia. (Rúa , 2009, pág. 4). 

 

1.3.1 Estrategia de Diferenciación   

Kotler y Keller (2012) afirman que los expertos en marketing deben ser 

capaces de enfrentar cualquier situación para de eso forma no caer en la trampa 

de imitar lo que ya existe en el mercado. Lograr una ventaja es la agilidad que posee 

una empresa para desempeñarse de diversas formas que la competencia no desee 

imitar ni igualar (pág. 289). 

 

Roger (2007) para generar una estrategia y tomando en cuenta al objetivo al 

que se apunta de lograr una buena posición en el mercado se tiene que prestar 

cuidadosamente atención a las necesidades a las que se orienta el consumidor y 

ofrecerles lo que la competencia no ve (pág. 214). 

 

Ferrell & Hartline (2012) el instrumento principal de la diferenciación de un 

producto o servicio es la marca ya que el primer juez que se tiene son los clientes 

puesto que su juicio valorativo es el que determina un rotundo éxito o fracaso frente 

a la competencia que muchas veces están establecidas por las cualidades reales y 

psicológicas, asimismo muy aparte de la marca otras fuentes de diferenciación que 

están tomando relevancia es el servicio de soporte al cliente e imagen. (pág. 211). 



    

23 

 

Limas (2012) Se sabe que una ventaja diferencial es aquella cualidad que 

posee una marca o compañía y que sobresalga de la competencia proporcionando 

valor para su público objetivo. La única forma de lograr una ventaja competitiva en 

el mercado es a través de la diferenciación, la que se debe prevalecer a lo largo de 

tiempo para no caer en la trampa comparativa. Está claro que crear ventajas que 

disten de la competencia es darle valor a lo que se ofrece con la finalidad de 

conseguir ocupar un lugar importante en el mercado meta (pág.93). 

 

Tipos de Diferenciación 

 

       Figura 1. Ventaja competitiva: tipos de diferenciación 

Nota. Adoptado de Limas, S. (2012). Marketing empresarial: dirección como estrategia 

competitiva. Ediciones de la U.   

 

 

Diferenciación en los bajos costos  

Kotler & Keller (2012) a la hora de fijar precios se tiene la analizar el entorno 

del mercado para que en respuesta a esta ingresar a competir. Cuando se habla 

de bajos costos no se trata de reducir costos por reducirlos sino que se trata de 

analizar la situacion en la que se encuentra la empresa para de ahí determinar el 

costo final para el publico objetivo (pág. 386). 
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Roger (2007) afirma que todo depende del mercado porque a la larga es el 

que te define, si tu negocio está posicionado en un segmento donde el precio es 

muy valorado por el consumidor, se tiene que ofertar lo que se demanda pero sin 

descuidar la garantía del producto o servicio. Si tu fuerza reside en los precios 

debes preocuparte por mantener la credibilidad de tu marca en el mercado (pág. 

220). 

 

Limas (2012) existen diversos mercados pero si tu objetivo apunta a un 

segmento donde los precios bajos son más valorados sin importar las 

características o cualidades que posea tienes que orientarte a buscar las ofertas 

alternativas que mantengan satisfecho a tu mercado (pág. 94). 

 

 Ferrell & Hartline (2012) modificar los precios aparentemente resulta ser una 

tarea fácil, pero en realidad es un arduo trabajo porque para establecer los precios 

finales tienes que estar muy pendiente de cada movimiento que hace tu 

competencia para que en base a ello tu logres ganar más territorio y preferencia en 

el mercado.  El reto entre vendedores versus compradores, es que los que ofertan 

siempre van a querer vender a un buen precio mientras que los compradores 

quieren adquirir las cosas de forma gratuita, es por ello que se y tiene que encontrar 

el punto de equilibrio que beneficie a ambos (pág. 231). 

 

Diferenciación del Producto  

 Roger (2007) la calidad y beneficio de un producto es primordial a la hora de 

diferenciarse, existen diversos segmentos que nos buscan un precio bajo y están 

predispuestos a pagar un precio más alto si es que el producto posee los beneficios 

que buscan (pág. 215). 

 

 Factores que realzan la calidad de un producto: hay ciertas características 

de los productos como la durabilidad que son sinónimo de calidad y que para los 

clientes lo perciben como confiable (Roger, 2007, pág. 217). 

 

 Elementos estéticos de calidad: otra manera de diferenciarse a través de los 

productos es de formar externa, como la presentación que atare notoriamente a los 
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clientes potenciales. Por ejemplo, Japón sabe que una forma de llamar la atención 

es la manera en la que el producto impacta al cliente, lo que significa una venta 

asegurada. De la misma forma aplicándolo a la marca, si se logra tener impacto no 

solo vas a conseguir un cliente sino a un gran segmento (Roger, 2007, pág. 217). 

 

Diferenciación por Servicios  

Kotler & Keller (2012) las empresas pueden diferenciarse a traves de los 

servicios ya sea por una gestion rapida y eficiente basandose en buscar la solucion 

optima que busca el cliente.  Partiendo de esta estrategia se puede determinar los 

siguientes niveles. Nivel de confiabilidad se puede determinar que se confía en una 

entidad al realizar un pedido donde no cabe duda que lo encomendado llegara de 

acuerdo a lo pactado. Nivel de elasticidad algunas empresas manejan mejor su plan 

de contingencia en casos de contratiempos y los ultimo tenemos el nivel de 

innovación donde introducir nuevas formas de facilitar las entregas es distintivo ante 

el cliente (pág. 290). 

 

Roger (2007) afirma que al igual que los productos el servicio también es una 

fuente imprescindible cuando se habla de diferenciación ya que de aquí parte el 

contacto del vendedor con el cliente, es por ello que se debe procurar brindar un 

servicio superior al de la competencia. Que factores afectarían al servicio, la 

fiabilidad y percepción este último debe brindar garantía y un trato amable. 

Asimismo los factores que realzan la calidad son la diversificación de servicios y un 

trato más personalizado. Por otro lado los elementos estéticos de calidad son de 

gran importancia ya que el aspecto del vendedor tiene que causar confianza al 

consumidor final. Por ejemplo, Starbucks es muy conocida por el trato 

personalizado que brinda cuando te ofrece la variedad de productos que tiene, el 

servicio proporcionado es tan excepcional que cuando tu visitas estos lugares te da 

la sensación de como si estuvieras en casa disfrutando de un sabroso café 

cómodamente (Roger, 2007, pág. 219). 

 

Limas (2012) afirma que los servicios son una ventaja competitiva en cuanto 

a la facilidad que se genere cuando hay un pedido a la entrega rápida, puntual y 

sobre todo brindar capacitación al cliente cuando este lo requiera. Por Ejemplo: al 
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adquirir un electrodoméstico, el valor agregado está en el servicio pos ventas, esto 

es instalación y capacitación al cliente sobre el uso del electrodoméstico por parte 

de un técnico de la empresa (pág. 96). 

 

Ferrell & Hartline (2012) los clientes muchas veces se sienten abrumados por 

la cantidad de productos similares que existen en el mercado, pero si tu toque de 

diferenciacion es el servico tu seras el ganador en la cancha, para ello, es 

conveniente darle seguimiento a los clientes antes, durante y despues de la compra 

para resolver alguna inquietud a la hora de adquirir los productos o servicios 

generando asi mas valor para el consumidor (pág. 211). 

 

Diferenciación del personal  

Kotler & Keller (2012) diferenciarse mediante los empleados es mantenerlos 

siempre en constantes capacitaciones motivacionales impusandolos a conseguir 

las metas plateadas pero poniendo como prioridad el brindar un servicio unico al de 

los competidores (pág.  290). 

 

Limas (2012) capacitar al personal es la clave para ofrecer un servicio de 

calidad, de igual manera cuando se trata de seleccionar al personal se debe tratar 

de manera rigurosa las entrevistas para así contratar al personal óptimo para un 

determinado puesto. Por ejemplo: el personal de la aerolínea Avianca es amigable 

y cortés (pág. 96). 

 

Diferenciación en base a la imagen  

Kotler & Keller(2012) las organizaciones pueden crear representaciones 

graficas efectivas y persuasivas, que vayan acorde con las necesidades de los 

consumidores (pág. 290). 

Roger (2007) Define a la imagen como diferenciación de la marca. La actitud 

de comercialización de los consumidores ya sea para adquirir un bien o servicio se 

ve influenciado por la reputación y los años de trayectoria que tiene la marca en el 

mercado (pág. 219). 
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Limas (2012) las entidades pueden lograr mucho con posicionar su marca, es 

decir crear imágenes que logren grabarse rápidamente al igual que el nombre. Por 

ejemplo: la manzana de Apple, la “M” de McDonald’s (pág. 96). 

 

Ferrell & Hartline (2012) afirman que la imagen que transmite un producto o 

empresa es la impresión que se crearan los clientes ya sea positiva o negativa, esta 

percepcion se gebera a traves de las siguientes inerrogantes, ¿que ha hecho la 

organización en el pasado?, ¿que es lo que hara en el presente? y ¿que 

proyecciones tiene a futuro?. En esta fase se debe contar con especialistas de 

marketing para transmitir una imagen positiva en el mercado (pág. 213). 

 

1.3.2. Posicionamiento de la marca  

 Kotler & Keller (2012) para que el posicionamiento tenga éxito se debe ser 

aspiracional porque se tiene que correr, adaptar y mejorar en un mercado que esta 

en constantes cambios, es decir, que el posicionamiento adecuado se utiliza como 

directriz generador de estrategias para transmitir la particularidad que posee una 

marca, con eso se determina los beneficios que obtendrían los interesados en 

adquirir el producto o servicio. De igual manera se afirma que el posicionamiento 

crea la compraventa y la marca de una compañía, de modo que estas habiten en 

la mente de los clientes. El propósito es incrementar el posicionamiento de la marca 

en un gran mercado para maximizar los beneficios potenciales de la empresa (pág. 

276). 

 

 Armstrong & kotler (2013) Los especialistas deben buscar formas de 

posicionar la marca de manera adecuada en la mente de los consumidores del 

mercado meta. Para ello se ha creado un esquema de niveles ejemplificando como 

ciertos productos han logrado posicionarse, en el grado bajo se puede lograr un 

posicionamiento en base a los atributos, por ejemplo, P&G al ver la necesidad de 

las madres y para reducir su tiempo en el lavado de los pañales creo la solución 

para optimizar su descanso inventando pañales desechables en la marca Pampers. 

Antiguamente cuando se promocionaba los pañales, los encargados del área de 

marketing se centraban en los atributos como un ajuste más seguro, la absorción 

de los fluidos sin irritar la piel y tenía solo un único uso. Teniendo en cuenta todos 
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estos aspectos se puede determinar que los atributos son fáciles de copiar para los 

competidores por tal motivo se debe orientar a que estos atributos cumplan las 

expectativas de los clientes. (pág. 216). 

 

 

Figura 2.  Primeras decisiones de estrategia de marca  

 Nota. Adoptado de Armstrong y Kotler (2013) fundamentos de marketing. PEARSON 

 

 

Armstrong & kotler (2013) para lograr un claro posicionamiento los 

especialistas deben tener en cuenta y ver el horizonte al que apunta, es decir, 

determinar la vision para la marca , al igual que la vision siendo concientes de lo 

que se se debe ser y hacer. Es de vital importancia ya que la promesa representa 

a la marca y brindar un conjunto de peculiaridades le resultaria beneficioso, por 

ejemplo haciendo la comparativa en el rubro hotelero podemos analizar que existen 

establecimientos de manera economica pero solo te ofrecen servicios basicos, por 

otro lado estan los hoteles cinco estrellas que te brindaran un servicio exclusivo y 

con todas las comodidades y lujos posibles pero este es mas costoso (pág. 217).  

 

Elección del nombre de la marca  

Elegir un nombre adecuado para un producto ayuda a contribuir a la marca sin 

embargo es difícil buscar uno. Para conseguirlo se debe tomar en cuenta los 

beneficios que posee el producto, las estrategias promocionales y centrarse en el 

mercado al que está dirigido, posterior a ello nominar una marca se convierte en 

ciencia, arte e instinto. Para culminar, las tácticas esperadas son: exponer los 

beneficios y cualidades de un producto o servicio, que sea sencillo de pronunciar y 

retener, que el nombre planteado para la marca sea distintivo, que tenga como 
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prioridad lograr la expansión, de facilidad de traducción y para culminar debe estar 

legalmente registrada (Armstrong & kotler, 2013, pág. 217). 

 

Patrocinio de la marca  

Un fabricador tiene diversas opciones para promocionar su marca. Puede 

lanzarse directamente como marca del productor o como marca local, por ejemplo, 

la marca Samsung, Sony, Apple, entre otras venden sus diversas gamas de 

productos bajo el mismo nombre. O también el productor puede fabricar sus 

productos y venderlos a otros empresarios para que se registre bajo su marca, un 

claro ejemplo es la empresa telefónica que compra lotes de teléfonos móviles y los 

registra bajos diversas marcas como claro, movistar, entre otros. Por otra parte 

también se puede recurrir a marcas ya establecidas y pagar por las patentes para 

establecerse en el mercado. Para finalizar se puede crear alianzas entre empresas 

para promover las marcas, por ejemplo, las colaboraciones de inka kola, coca cola, 

Pepsi y Fanta se unen para generar una buena oferta (Armstrong & kotler, 2013, 

pág. 218). 

 

Desarrollo de la marca  

Existen diversas maneras cuando se trata de desarrollar una marca. Pero hoy 

te plantearemos cuatro opciones para lograrlo. Primero ampliación de línea: esto 

se da cuando las marcas ya establecidas incursionan en otras áreas. Dos, extender 

la marca con la producción de nuevos productos para tener aprobación del 

mercado. Tres, diversificación de marca, se asocia con la compra de un mismo 

producto pero de diversas marcas. Para culminar se considera crear nuevas 

marcas, a menudo algunas organizaciones consideran relativamente que su marca 

no esta logrando el posicionamiento esperado, es por ello que se lanzan a crear 

nuevas categorías que lleven el sello de la marca empresarial para recordarles a 

los clientes que aún siguen presente. Por ejemplo, Gloria es una empresa dedicada 

a la producción de lácteos y sus derivados, pero también creo su línea de bebidas 

a base de frutas para diversificar en el mercado (Armstrong & kotler, 2013, pág. 

222). 
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Para que una marca perdura a través del tiempo se debe invertir bastante en 

publicidad de esa forma se mantendrá la comunicación continua con los clientes 

generando empatía hacia la marca de manera indeterminada (Armstrong & kotler, 

2013, pág. 223). 

 

Pilares del posicionamiento de marca 

Naranjo & Barrie (2016) cuando hablamos de posicionamiento hacemos 

referencia al corazón de la marca y como el mercado objetivo influye para su 

subsistencia. Actualmente se viven grandes cambios, constituidos por nuevas 

generaciones, nuevas formas formas de comunicarse y una gran variedad de 

distribución, de aquí surge la razon de ser de la marca y hasta que tal grado quieres 

llegar a ocupar en la mente de los consumidores. Antiguamente se consideraba un 

buen posicionamiento a aquel que cumplia el rasgo de ser reelevante, creible y 

unico, pero esto funcionaba con las generaciones anteriores, actuamente el ser 

humano evolucionado y de la misma forma se han  acoplando nuevas formas de 

diferenciarse las cuales son compromiso, creatividad y mucha coherencia (p.16).  

 

Figura 1. Extensiones del posicionamiento de la Marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Nota. Adoptado de Naranjo, T. & Barrie, C. (2016). Marketing y ventas. Deusto  

 

Relevante 

 Hay muchas características que sobresalen en los productos o servicios, pero 

el cliente valora mucho que la promesa que ha hecho sea real y sobre todo que 

satisfaga su necesidad. Ejemplificando tenemos a la compañía Evernote que 

posicionamie
nto de marca

Relevancia Unico

Credibilidad 

Compromiso Coherencia

Creatividad 
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promete facilitar la vida del cliente, no necesariamente con los atributos modernos 

del producto, sino con el impactante mensaje que encuentras cuando se ingresa a 

la página web, “La vida moderna puede ser complicada. Simplifícala con Evernote, 

la aplicación que te ayuda a manejarlo todo” (Naranjo & Barrie , 2016, pag.19). 

 

Único  

 Aparte de ser notable todo posicionamiento debe saber diferenciarse, se 

preguntaran ¿Cómo lograrlo? La respuesta es simple ofrecer promesas únicas 

especialmente si se tratase de un nuevo producto. Por ejemplo, Red Bull se lanzó 

al mercado logrando tener una gran aceptación en el segmento de bebidas 

prometiendo recargarte de energía más que ninguna otra bebida, es así como logro 

adueñarse de muchas mentes en el mercado y generando la aparición de un nuevo 

segmento de bebidas energéticas (Naranjo & Barrie , 2016, pag.19). 

 

Credibilidad 

 Todo buen posicionamiento sabe que es esencial ser creíble para que así tu 

público te valore. Pero si ocurre todo lo opuesto tu marca se verá muy afectada. 

Por ejemplo, la compañía coca cola en su tentativa por reposicionar su marca 

dando a percibir que sus productos son sanos, aplico estrategias promocionales 

instruyendo a buenos habitos alimenticios y deporte incentivando el consumo de la 

bebida logrando así rechazo en los consumidores por la falta de credibilidad 

(Naranjo & Barrie , 2016, pag.19). 

 

Compromiso 

 Hay infinidad de formas para diferenciarse, no solo basta con posicionar la 

marca en diversos medios de comunicación, sino que también se debe respaldar la 

propuesta formulada en dicho posicionamiento, esto se debe a que existen clientes 

que valoran el proceder de la marca es por ello que deben mantener una buena 

conducta que esté acorde a su misión empresarial (Naranjo & Barrie , 2016, pag.21) 

Coherencia  

 Con las nuevas tendencias de comunicación, se dice que el posicionamiento 

entra a una fase circular en la cual los cómplices son los clientes objetivos y 

potenciales y los medios de socialización cumplen un rol muy importante en la 
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interacción ya que de vital importancia que la promesa de la marca mantenga 

siempre contacto con el público objetivo (Naranjo & Barrie , 2016, pag.22)  

 

Creatividad 

 Adaptarse a los cambios es un arduo proceso, pero el llagar al éxito lo amerita. 

Si el objetivo es un determinado segmento es imprescindible crear elementos 

innovadores que permitan tener un acercamiento con ellos. Si nos referimos a la 

innovación no solo se basa en centrarse en el producto , la forma de promocionar 

ni a los canales en sí, sino que abarca todo lo concerniente a la comunicación y 

muchas veces hasta el propio tipo de negocio. Por ejemplo, la empresa Warby 

Parker dedicada a la venta de lentes ha logrado posicionarse en el mercado 

mediante su estrategia de distribución en línea, se preguntaran ¿Cómo? Pues bien, 

cuando un cliente realiza su pedido, adicionalmente a este se le envía otros 

modelos con la intención de ver cual le queda mejor y quedarse con el que elija 

(Naranjo & Barrie , 2016, pag.22). 

 

1.4. Formulación del Problema 

1.4.1. Problema General  

¿De qué manera las estrategias de diferenciación contribuirán al posicionamiento 

de la marca Comercial Marbrama en la ciudad de Ayabaca, Piura?  

 

1.4.2. Problemas Específicos  

¿Cuáles son las estrategias de diferenciación utiliza la empresa comercial 

Marbrama en Ayabaca, Piura? 

 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la empresa comercial Marbrama en 

Ayabaca, Piura?  

 

¿Cuáles son las estrategias de diferenciación que contribuirán al posicionamiento 

de la marca comercial Marbrama en Ayabaca, Piura? 
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1.5. Justificación e Importancia del Estudio  

Hernandez , Fernandez , & Baptista  (2014), Manifiestan que al acreditar una 

proyecto se debe exponer mediante razones el porqué del estudio. La mayoría de 

las investigaciones cuentan con un plan fijado, para lograr un determinado propósito 

(pág. 40).  

 

Actualmente la empresa Marbrama no aplica estrategias que le permita 

posicionar la marca frente a la competencia, esto se debe a que tiene aceptación 

del mercado, pero el comportamiento del consumidor es cambiante, para ello se 

propone posicionar la marca para que el reconocimiento se aun mayor y no afecte 

en el futuro los ingresos proporcionales que mantiene. 

 

Teóricamente la actual  investigación se basa en las definiciones de Kotler y 

Keller (2012), Ferrell y Michael (2012), Limas (2012)  y Roger (2007) que buscan 

mediante la recolección de teorías, conceptos relacionados a la estrategia de 

diferenciación, y las teorías  de Naranjo y Barrie (2016) para fundamentar el 

posicionamiento de la marca, de esta manera se puede  explicar las maneras de 

marcar la diferencia de un servicio o producto, que consiste en dotar características 

únicas, originales que permitan mantenerse activos en el mercado. La recolección 

de teorías cedió al agente discrepar diferentes conceptos y relacionarlos con la 

empresa Marbrama.  

 

El estudio se fundamenta de forma social, dado que el resultado final ayudara 

a renovar el posicionamiento de la marca comercial empleando las diversas 

estrategias de diferenciación. El beneficio del proyecto se verá reflejado en el 

desarrollo de los resultados finales, lo que permitirá hacer mejoras en cuanto al 

posicionamiento creando un valor único para la marca. Con la exploración de la 

investigación también se busca la realización individual, ya que se complementa 

los conocimientos empíricos acerca la realidad que diariamente viven las empresas 

que compiten por retener a un cliente. 
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Para lograrse un trabajo de manera eficaz, se realizó un exhaustivo estudio 

empleando el método y técnicas como la entrevista y las encuestas. Asimismo se 

emplearon diversas bibliografías online y físicas, las cuales valdrán para la 

realización de los objetivos, con el propósito de poner en marcha las estrategias de 

diferenciación para el posicionamiento de la marca Marbrama en Ayabaca, Piura. 

 

1.6. Hipótesis 

Las estrategias de diferenciación si contribuyen al posicionamiento de la marca 

comercial Marbrama, Ayabaca-Piura.  

 

Las estrategias de diferenciación no contribuyen al posicionamiento de la marca 

comercial Marbrama, Ayabaca-Piura. 

 

1.7. Objetivos  

1.7.1.  Objetivo general  

Proponer estrategias de diferenciación para el posicionamiento de la marca 

comercial Marbrama en Ayabaca, Piura 2018. 

 

1.7.2. Objetivos específicos  

Identificar las estrategias de diferenciación que utiliza la empresa para el 

posicionamiento de la marca comercial Marbrama en Ayabaca, Piura 2018. 

 

Analizar el nivel de posicionamiento de la empresa comercial Marbrama en 

Ayabaca, Piura 2018. 

 

Determinar las estrategias de diferenciación que permitan posicionar a la marca 

comercial Marbrama en Ayabaca, Piura 2018. 
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CAPITULO II: MATERIAL Y MÉTODO  

2.1. Tipo de diseño de investigación 

2.1.1. Tipo de investigación  

Investigación descriptiva 

Hernandez , Fernandez , & Baptista (2014) su proposito es analizar un suceso 

de particularidades y procedimientos  para determinar los niveles de diversas 

variables de estudio, de una poblacion, fenomenos, contextos, entre otro (pág. 155). 

 

Investigación propositiva  

Dada la naturaleza se mostró una alineación propositiva donde se pretende 

plantear estrategias de diferenciación que contribuirán con el posicionamiento de la 

marca comercial Marbrama. 

 

2.1.2. Diseño de investigación 

Investigación no experimental cuantitativa 

Hernandez , Fernandez , & Baptista  (2014) explican que la realización de la 

investigación se efectuá sin la necesidad de transformar las variables. En el 

enfoque de los estudios no experimentales se observa, recopila, examina y se 

procesa la información sin alterar el contexto del acontecimiento porque son hechos 

y efectos que ya sucedieron (pág. 152). 

 

Diseños transeccional  

Hernandez , Fernandez , & Baptista (2014) afirman que el diseño 

transeccional tiene como propósito examinar el acontecimiento de las variables, 

como de situar comunidades, fenómenos, contextos o de otro segmento en 

específico, generando así una descripción de los hechos (pág. 155). 

 

2.2. Población y muestra  

2.2.1. Población 

Hernandez , Fernandez , & Baptista (2014) mencionan que la poblacion es 

aquella donde se desea realizar la investigacion debido a que posee caracteristicas 

que se pretende estudiar y a su ves definir el rango muestral (pág. 174). 
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La población a tomarse en cuenta será representada por la proyección de los 

habitantes del distrito de Ayabaca. El cual cuenta actualmente con 11,735 

habitantes en la zona rural en el 2017, fuente otorgada por el Instituto Nacional de 

Estadística e Informática. 

  

2.2.2. Muestra  

Hernandez , Fernandez , & Baptista (2014) Definen que para determinar una 

muestra se tiene como punto de partida la población dado que de aquí se 

recopilaron los datos a investigar. Durante el proceso de estudio se utilizó el método 

de probabilidades porque no podemos determinar el orden para aplicar el 

instrumento. Por ultimo para fija el número de personas a encuestar se aplicó la 

fórmula de población finita (pág. 173). 

 

Donde: 

n: Tamaño de la muestra  

N: Población de estudio  

E: Margen de error (5%) 

Z2:  Nivel de confianza del 95% que vendría a ser 1.96 en la tabla de distribución  

p *q: Probabilidad con las que se presenta el fenómeno (50%)        

  

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

𝐸2(N − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
                       

 

𝒏 =
𝟏, 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟏𝟏, 𝟕𝟑𝟓 ∗ 𝟎, 𝟓 ∗ 𝟎, 𝟓

𝟎, 𝟎𝟓𝟐 (𝟏𝟏, 𝟕𝟑𝟓 − 𝟏) + 𝟏, 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎, 𝟓 ∗ 𝟎, 𝟓
 

 

    𝑛 = 373 Consumidores  
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2.3. Variables. Operacionalización  

  Tabla 1. Operacionalización de la variable independiente  

 

 
 

DIMENSIONES INDICADORES 
TÉCNICA E INSTRUMENTO DE 

RECOLECCIÓN DE DATOS 

V
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Diferenciación del producto  

Calidad 

 
 
 
 
 
 

             Técnica: 
             Encuesta 

 
 
 

Instrumento: 
Cuestionario 

Atributos (valor para el cliente) 

Ocasiones de uso 
 

Diferenciación de bajos costos  Precio 

Diferenciación de servicios  
 

Diferenciación del personal 

Confiabilidad 

Satisfacción al cliente  

Diferenciación en base a la imagen  
 

Símbolo  

Fuente: Elaboración Propia  
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 Tabla 2. Operacionalización de la variable dependiente 

 
  DIMENESIONES INDICADORES 

TECNICA E INSTRUMENTOS DE 
RECOLECCION DE DATOS 

V
A

R
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B
L

E
 D

E
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E
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E
  

P
O
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A
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C
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Relevancia  
 

Percepción  

                 Técnica: 
                 Encuesta 

 
 
 

   Instrumento: 
  Cuestionario 

Único   

Competencia 
 

Valor agregado  
 

 
Credibilidad  

 
Reputación  

 
Compromiso 

 
Promesa  

 
Coherencia 

 
Identificar  

 
Creatividad  

 
Innovación   

Fuente: Elaboración Propia  
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

2.4.1. Técnicas de recolección de datos 

Hernandez , Fernandez , & Baptista (2014) se basa en un grupo de 

interrogantes para estudiar una determinada variable. Este a su vez debe tener una 

estrecha relación con la hipótesis y sobre todo con el problema planteado. Dadas 

las circunstancias es de suma importancia la aplicación del cuestionario ya que 

permitirá conocer de manera más profunda al segmento a estudiar (pág. 217). 

 

Encuestas  

En fenómenos sociales la herramienta más usada para obtener información es 

el cuestionario dado que permite conocer la realidad del entorno que se está 

estudiando (Hernandez , Fernandez , & Baptista ,2014, pág. 217)  

 

Autoadministrado 

Para la aplicación del cuestionario se les brindara directamente a los clientes 

de la empresa Marbrama porque la finalidad es que contesten ellos mismos, por lo 

cual no se requieren a mediadores ya que el propósito es conocer la realidad 

problemática. (Hernandez , Fernandez , & Baptista , 2014, pág. 233). 

 

Entrevista 

 El instrumento que permitió conocer más de cerca la realidad en la que se 

encontraba la empresa Marbrama, la entrevista fue dirigida al dueño del negocio 

con el fin de recolectar información para la posterior investigación.  

 

2.4.2. Validez y confiabilidad del instrumento 

Según Hernandez , Fernandez , & Baptista (2014) Afirman que hay una gran 

variedad de métodos para determinar la confiabilidad de un instrumento de 

medición. En su mayoría se utiliza diferentes fórmulas para puntualizar el 

coeficiente de fiabilidad, el resultado varía entre cero y uno, siendo cero un 

coeficiente de nula confiabilidad y uno de máxima confiabilidad, es decir, mientras 

más cerca este a cero el error de medición será mayor (pág. 207). 

  



    

40 

 

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos empleados se utilizará 

como método el Alfa de Cronbach que se obtendrá haciendo uso de software SPSS. 

 

Tabla 3. Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach 

basada en elementos 
estandarizados 

N de elementos 

,972 ,974 21 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

2.5. Procedimiento de análisis de datos  

Hernandez , Fernandez , & Baptista (2014) Indican que al procesar la 

información debemos tener en cuenta dos cosas: lo primero los métodos 

estadísticos son muestras de la realidad y no la realidad en sí. Y lo segundo los 

datos numéricos obtenidos se exponen en contexto a la realidad (pág. 270). 

 

El método de análisis que se empleará es cuantitativo, ya que se utilizarán 

tablas donde se mostrará la distribución de los datos conseguidos de las encuestas 

y se representarán gráficamente. Para ello en la investigación se utiliza el programa 

de SPSS, que facilita la interpretación de las encuestas. (Hernandez , Fernandez , 

& Baptista , 2014, pág. 270) 

 

2.6. Aspectos éticos  

 Noreña , Alcaraz , & Rojas (2012) La ética busca la aproximación a la 

existencia del ser humano de forma global sin interrumpir en ella, de esta forma 

dándole autonomía a los participantes y no considerándolos elementos de 

investigación. Para ello se considera los siguientes criterios: 

 

 El consentimiento informado: responde a que los participantes deben estar 

informados de dicha investigación, así como también de sus derechos dentro de la 

misma, de esta forma no deben ser tratados como un medio para conseguir algo, 

sino como un fin. (Noreña , Alcaraz , & Rojas , 2012, pág. 270) 
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 La confidencialidad: hace énfasis a ocultar los datos personales de los 

participantes de la investigación, si como también la información que se obtendrá 

de cada uno (Noreña , Alcaraz , & Rojas , 2012, pág. 270) 

 

 Observación participante: Para ejecutar dicho criterio se debe considerar lo 

siguiente: la interacción de quien está investigando con los participantes y su 

función como herramienta para recolectar los datos proporcionados. El desempeño 

del investigador en la zona de estudio involucra responsabilidad ética debido a las 

consecuencias a partir de la interacción con los participantes. (Noreña , Alcaraz , & 

Rojas , 2012, pág. 270) 

 

 Entrevistas: la persona encargada de la investigación debe mostrar un 

ambiente en el cual el participante se sienta cómodo y muestre seguridad para 

brindar declaraciones de forma libre (Noreña , Alcaraz , & Rojas , 2012, pág 272). 

 

2.7. Criterios de Rigor Científico. 

 Noreña , Alcaraz , & Rojas (2012) El rigor nos permite aplicar de forma precisa 

y científica los métodos del estudio así como también la forma de análisis para 

conseguir y procesar la información, todo ello debido a que el rigor es un concepto 

transversal en la ejecución de un estudio. Para la realización del proyecto de 

investigación se considera lo siguiente: 

 

 Fiabilidad y consistencia: hace referencia a que un investigador puede 

hacer investigaciones parecidas y obtener resultados idénticos haciendo uso de 

métodos y procesamiento de datos (Noreña , Alcaraz , & Rojas , 2012, pág. 266) 

 

 Validez: Depende de una adecuada interpretación de los datos obtenidos y 

se transforma en la base del estudio. La forma en la que investigador adquiere los 

datos de diferentes puntos de vista, el cómo lo analiza y lo interpreta a partir de la 

teoría y la experiencia ofrece al investigador la seguridad y validez de sus 

resultados. (Noreña , Alcaraz , & Rojas , 2012, pág. 266) 
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 Credibilidad: hace referencia al acercamiento de los resultados de un estudio 

con relación a un problema analizado, de esta forma el investigador puede evitar 

suposiciones sobre el contexto estudiado. De esta forma la credibilidad es 

conocida como autentica debido a que nos da a conocer los problemas y la 

experiencias humanas tal cual lo perciben los participantes (Noreña , Alcaraz , & 

Rojas , 2012, pág. 267) 

 

 Relevancia: nos da a conocer si con la ayuda de los objetivos de la 

investigación se logró un adecuado conocimiento de problema o si se dio un 

desenlace positivo en el tema estudiado (Noreña , Alcaraz , & Rojas , 2012, pág. 

268). 
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CAPIITULO III: RESULTADOS 

3.1. Tablas y Figuras 

Tabla 4. Sexo del encuestado  

 Frecuencia Porcentaje 

Femenino 213,0 57,1 

Masculino 160,0 42,9 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 
 

Figura 4. Sexo del encuestado. Del total de los encuestados de 373 

que representan un 100%, el 57,1% en su mayoría está compuesto 

por el sexo femenino, mientras que un 42,9% equivale al sexo 

masculino, se puede analizar que mayormente los usuarios de la 

empresa comercial Marbrama son de sexo femenino los que 

predominan en este mercado, esto implica que deben designar a 

vendedores más capacitados para brindar un mejor servicio. 

 

Fuente: elaboración propia exportada del cuestionario   

 

0

10

20

30

40

50

60

Femenino Masculino

57,1%

42,9%

P
o

rc
e
n

ta
je

 (
%

)

Sexo del Encuestado



    

44 

 

Tabla 5. Edad del encuestado  

 Frecuencia Porcentaje 

15-25 78,0 20,9 

26-35 96,0 25,7 

36-45 114,0 30,6 

46-55 52,0 13,9 

56-75 33,0 8,8 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

Figura 5. Edad del encuestado. El análisis nos indica que la mayor 

participación de los clientes encuestados de la empresa Marbrama se 

encuentra en el rango de 36-45 con un 30,6%, posteriormente con un 

porcentaje cercano comprendido entre 26-35 años con el 25,7%, 

asimismo se encuentra las edades de 15-a 25 con un 20,9%, a la vez le 

sigue el rango de 46-55 años con 13,9% y en su minoría se encuentra las 

edades de 56 a más con un porcentaje mínimo de 8,8%. Se puede 

analizar que la empresa posee una variedad de clientes de diversas 

edades lo cual se puede deducir que la estrategia debe estar poseer un 

alto nivel de diversificación para lograr llegar a los clientes. 

 

 Fuente: elaboración propia extraída del cuestionario   
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Tabla 6. ¿Consideras el precio como un factor relevante para determinar la calidad 

del producto? 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 250,0 67,0 

No 123,0 33,0 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 
 

Figura 6. ¿Consideras el precio como un factor relevante para 

determinar la calidad del producto? De los 373 encuestados que 

representan un 100%, el 67,0% indicaron que los precios son un 

factor relevante para determinar la calidad del producto, por otro 

lado, el 33,0% de los clientes no ven el precio como algo relevante 

para ver si un producto es de calidad o no. Se puede apreciar que 

muchos clientes buscan productos de calidad, pero a un menor 

precio, por ende, la empresa se debe enfocar en diversificación de 

productos y preciso para cada segmento socioeconómico.  

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 7. ¿Considera usted que los productos ofrecidos en la empresa Marbrama 

son de calidad? 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 198,0 53,1 

No 175,0 46,9 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

Tabla 8. ¿Usted compra sus productos teniendo en cuenta los beneficios? 

 

 

Figura 7. ¿Considera usted que los productos ofrecidos en la empresa 

Marbrama son de calidad? En la gráfica se puede apreciar que el 

53,1% de los usuarios encuestados consideran que la empresa 

Marbrama ofrece productos de calidad, mientras que un 46,9% de los 

clientes considera que no puesto que también ofrece productos de 

baja calidad. La oferta de productos tanto de calidad como no, son un 

punto a favor de la empresa ya que no solo ofrece productos de alta 

calidad, sino que también productos a menor costo con una menor 

calidad dirigiéndose a varios segmentos según las posibilidades de 

los clientes. 

 

Fuente: Elaboración propia extraído del cuestionario  
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  Frecuencia Porcentaje 

Si 235,0 63,0 

No 138,0 37,0 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

  

 

 

 

 

 

 
 

Figura 8. ¿Usted compra sus productos teniendo en cuenta los 

beneficios? De los 373 encuestados que representan un 100%, el 

63,0% de los clientes dijeron que antes de comprar un producto se 

basan en el beneficio que este tiene, mientras que en una mínima 

cantidad de un 37,0% no se fijan en los beneficios ya que estos solo 

compran productos de acorde a su estabilidad económica. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario 
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Tabla 9. ¿Qué factores evaluarías para determinar el valor del producto? 

 Frecuencia Porcentaje 

Precio 61,0 16,4 

Calidad 120,0 32,2 

Marca 143,0 38.3 

Responsabilidad Social 49,0 13,1 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 
Figura 9. ¿Qué factores evaluarías para determinar el valor del 

producto? De los 373 encuestados que representan un 100%, se 

puede analizar que en su gran mayoría el 38,3% de los clientes 

determinan que para que el producto sea de valor debe ser de marca, 

asimismo le sigue con un 32,2% la calidad, posteriormente otro factor 

es el precio con 16,4%, mientras que el 13,1% está representado por 

la responsabilidad social. Se puede analizar que la empresa no solo 

debe ofrecer productos de buena calidad con marcas reconocidas a 

un precio superior, sino que también productos a precios cómodos y 

accesibles para el consumidor. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 10. ¿Cuándo usted va a realizar su compra en la empresa Marbrama, 

encuentra los productos que necesita? 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 205,0 55,0 

No 168,0 45,0 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 
       

 
 

Figura 10. ¿Cuándo usted va a realizar su compra en la empresa 

Marbrama, encuentra los productos que necesita? Analizando la 

gráfica se pudo determinar que el 55% de los usuarios encuestados 

si encuentran los productos que necesitan, en la empresa Marbrama, 

mientras que un 45% considera que no encuentra los productos que 

requiere, esto muchas veces se debe al abastimiento y a la carencia 

de inventarios. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 11. ¿Los precios establecidos en la empresa Marbrama son accesibles y se 

diferencia de los competidores? 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 194,0 52,0 

No 179,0 48,0 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

Figura 11. ¿Los precios establecidos en la empresa Marbrama son 

accesibles y se diferencia de los competidores?  En la gráfica se 

puede percibir que el 52,0% de los usuarios creen que Marbrama si 

ofrece precios accesibles con respecto a la competencia, mientras 

que en un porcentaje semejante del 48,0% responde que no ofrece 

precios que se diferencie de la competencia. Por lo tanto, la empresa 

debe optar por una estrategia que logre que los clientes lo prefieran, 

asimismo si desea competir con precios lo recomendable es ponerse 

en contacto con las empresas de distribución directa para adquirir 

productos a precios cómodos. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 12. ¿Confía en el servicio que brinda Marbrama? 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 216,0 57,9 

No 157,0 42,1 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 
 

Figura 12. ¿Confía en el servicio que brinda Marbrama? En la gráfica 

se puede percibir que el 57,9% de los usuarios encuestados 

respondieron que confían en el servicio que ofrece Marbrama, 

mientras que tiene el 42,1% que no confía, lo cual es preocupante 

este indicador, para ello la empresa debe aprovechar las 

oportunidades al máximo para tener ventaja respecto a la 

competencia. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 13. ¿Cómo calificaría la atención brindada en la empresa Marbrama? 

  Frecuencia Porcentaje 

Buena 254 68,1 

Regular 119 31,6 

Mala 0 0,0 

Total 373 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 

Figura 13: ¿Cómo calificaría la atención brindada en la empresa 

Marbrama? De los 373 encuestados que representan el 100%, un 

68,1% de los clientes respondieron que la atención brindada es 

buena, asimismo le sigue un 31,6% que considera regular y ningún 

cliente comento sobre si la atención era mala. Lo que se analiza es 

que en cuanto a la atención la empresa esta con un buen porcentaje, 

pero también se debe tomar en cuenta el porcentaje minoritario dado 

que es de mucha importancia que los clientes tengan un buen 

concepto de la empresa. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 14. ¿Usted recomendaría a la empresa Marbrama a sus familiares/ amigos?  

  Frecuencia Porcentaje 

Si 348,0 93,3 

No 25,0 6,7 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 
 

 

Figura 14. ¿Usted recomendaría a la empresa Marbrama a sus 

familiares/ amigos? De los 373 encuestados, el 93,3% de los clientes 

respondió que si recomendaría a la empresa Marbrama, mientras que 

el 6,7% de los encuestados no recomendarían, este ítem es uno de 

los fundamentales, es por ello que se debe fomentar la 

recomendación de la empresa. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  

 

0

20

40

60

80

100

Si No

93,3%

6,7%P
o

rc
e
n

ta
je

(%
)

¿Usted recomendaría a la empresa Marbrama a sus 
familiares/ amigos?



    

54 

 

Tabla 15. ¿El personal está debidamente capacitado para resolver sus dudas 

respecto algún producto?  

  Frecuencia Porcentaje 

Si 224,0 60,1 

No 149,0 39,9 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

  

 

 

 
 

Figura 15. ¿El personal está debidamente capacitado para resolver 

sus dudas respecto algún producto? De los clientes encuestados, el 

60,1% reconocido que el personal de atención al cliente si responde 

sus inquietudes, mientras que en un porcentaje mínimo del 39,9% dijo 

que no. Según el análisis podemos concluir que la empresa debe 

exigir a sus trabajadores constante capacitación para el mejoramiento 

personal y profesional.  

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 16. ¿Conoce el logo que representa a la empresa Marbrama? 

 

  
Frecuencia Porcentaje 

Si 90,0 24,1 

No 283,0 75,9 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 16. ¿Conoce el logo que representa a la empresa Marbrama? 

Del 100% de los clientes encuestados, el 75,9% no conoce el logo de 

la empresa Marbrama, mientras que la minoría del 24,1% si conoce, 

lo que significa que en el mercado el logo de comercial Marbrama no 

es conocido. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 17. ¿Cree usted que la empresa de don Mariano es conocida en el mercado 

como Marbrama? 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 105,0 28,2 

No 268,0 71,8 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 

 

Figura 17. ¿Cree usted que la empresa de don Mariano es conocida 

en el mercado como Marbrama? Se analiza que 71,8% de los 

compradores encuestados, responde que Marbrama no es conocida 

en el mercado con tal nombre sino como el nombre del dueño de la 

empresa, en menor proporción del 28,2% la empresa si es conocida 

como Marbrama. 

 

Fuente: Elaboración propia extraída del cuestionario  
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Tabla 18. ¿En qué aspectos la empresa Marbrama se diferencia de la 

competencia? 

  Frecuencia Porcentaje 

Los precios Bajos 91,0 24,4 

Atención al Cliente 165,0 44,2 

Diversificación de Productos 117,0 31,4 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 
 

 
Figura 18. ¿En qué aspectos la empresa Marbrama se diferencia de 

la competencia? De los usuarios encuestados se obtuvo que la 

empresa Marbrama se diferencia mayormente en atención al cliente 

con un 44,2%, le sigue la diversificación de productos con 31,4%, 

asimismo en su minoría se encuentra los precios bajos con 24,4%.  

 

Fuente: Elaboración propia extraído del cuestionario  
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Tabla 19. ¿Con que frecuencia acude a la empresa Marbrama? 

  Frecuencia Porcentaje 

Diario 100,0 26,8 

Una vez por semana 138,0 37,0 

Cada 15 días 116,0 31,1 

Una vez al mes 19,0 5,1 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 

 
 

Figura 19. ¿Con que frecuencia acude a la empresa Marbrama? En el 

grafico se muestra que en su mayoría el 37,0% de los clientes acuden 

a la empresa Marbrama una vez por semana, asimismo el 31,1% de 

manera quincenal, el 26,8% diario y en su minoría el 5,1% mensual. 

Lo que significa que en la empresa los clientes acuden de manera 

frecuente.  

 

Fuente: Elaboración propia extraído del cuestionario  
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Tabla 20. ¿En qué factores considera usted que la empresa Marbrama debería 

Mejorar? 

  Frecuencia Porcentaje 

Local 60,0 16,1 

Servicios 30,0 8,0 

Diversificación de productos 149,0 39,9 

Precios Bajos 134,0 35,9 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS  

 

 

 

Figura 20. ¿En qué factores considera usted que la empresa 

Marbrama debería Mejorar? Se puede observar en el grafico que el 

39,9% respondió que la empresa debería mejorar la diversificación de 

productos, asimismo le sigue el 35,9% que corresponde a precios 

bajos, también el 16,1% con respecto al local y por último en minoría 

el 8,0% responde que debería ser los servicios. Por lo tanto según el 

análisis la empresa debe ser más estratega en cuanto a la adquisición 

de sus productos y conectarse con las distribuidoras directas. 

 

Fuente: Elaboración propia extraído del cuestionario  
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Tabla 21. ¿Cómo calificarías a la empresa Marbrama como marca? 

  Frecuencia Porcentaje 

Buena 228,0 61,1 

Regular 145,0 38,6 

Mala 0,0 0,0 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 
  

 

 

 

 

Figura 21. ¿Cómo calificarías a la empresa Marbrama como marca? 

del 100% de los usuarios el 61,1% de los clientes consideraron que 

Marbrama sería buena como marca, mientras que el 38,6% 

respondieron que regular y no se obtuvo ninguna respuesta negativa. 

Por lo tanto la empresa tiene muchos aspectos en los que debe 

mejorar para hacer frente a la competencia y ser el elegido por los 

clientes. 

 

Fuente: Elaboración propia extraído del cuestionario  
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Tabla 22. ¿La empresa Marbrama cumple lo que promete?  

  Frecuencia Porcentaje 

Si 257,0 68,9 

No 116,0 31,1 

Total 373,0 100,0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 

 

 

Figura 22. ¿La empresa Marbrama cumple lo que promete?  Según la 

gráfica el 68,9% de los clientes están satisfechos con la empresa 

porque cumple lo que promete, mientras que un 31,1% considera que 

no, ya sea por algún inconveniente que se haya tenido en alguna 

entrega de productos, etc. La empresa tiene muchas cosas por las 

cuales mejorar y debería implementar más labores sociales que 

permitan que sus clientes recurran más a la empresa.  

 

Fuente: Elaboración propia extraído del cuestionario  
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Tabla 23. ¿Por qué recuerda a la empresa Marbrama? 

  Frecuencia Porcentaje 

La atención 138,0 37,0 

Los precios 49,0 13,1 

Peso justo 100,0 26,8 

Ambiente 86,0 23,1 

Total 373,0 100.0 

Fuente: elaboración propia exportado del reporte SPSS 

 

 

 

 
 

Figura 23. ¿Por qué recuerda a la empresa Marbrama? Según el 

grafico el 37,0% de los clientes recuerda a la empresa Marbrama por 

la atención que se brinda, le sigue el peso justo con 26,8%, asimismo 

el 23,1% consideran el ambiente y en la minoría con 13,1% hace 

referencia a los precios. La empresa tiene muchos factores en pro y 

en contra solo depende de la gestión y capacitación para el 

mejoramiento de sus debilidades para mejorar y ser preferida en el 

mercado. 

 

Fuente: Elaboración propia extraído del cuestionario 
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Tabla 24. ¿Considera usted que la empresa Marbrama debe innovar el logo de la 

marca? 

  Frecuencia Porcentaje 

Si 362,0 97,1 

No 11,0 2,9 

Total 373,0 100,0 

 Fuente: elaboración propia exportada del reporte SPSS  

 

 

 

 

 

 

Figura 24. ¿Considera usted que la empresa Marbrama debe innovar 

el logo de la marca? Del 100% de los encuestados y como se muestra 

en la gráfica el 97,1% de los clientes debe mejorar la marca ya que 

debe inspirar y llamar más la atención, mientras que el 2,9%  de los 

clientes considera que la temática de la marca está bien. La empresa 

tiene muchas estrategias por aplicar así que innovar permitirá mejorar. 

 

Fuente: Elaboración propia exportado del cuestionario  
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3.2. Discusión de resultados  

Durante el proceso de análisis de las estrategias de diferenciación en la 

empresa Marbrama se observa que, las tablas 6 y 7 están estrechamente ligadas, 

obteniendo resultados de un 67,0% de la muestra que si consideran que el precio 

realmente determina la calidad del producto, mientras que el 33,0% no le es 

relevante. Asimismo respecto a la tabla 7 se ha obtenido que un 53,1% de los 

clientes encuestados a favor de la empresa considerando que si ofrece productos 

de calidad, mientras que el 46,9% respondieron que no. Esto debido a que la 

empresa no solo oferta productos de calidad sino a lo que requiere el cliente, es 

decir, no se dirige a un público en específico, sino que a cualquier estrato 

socioeconómico.  

 

Se relaciona con el estudio de Hernández (2017) el autor concluyo que la 

empresa utiliza diversas estrategias pero que la clave es que la marca se diferencia 

por el producto ya que son personalizados. Coinciden con los resultados de la teoría 

de Roger (2007) afirma que existen segmentos que buscan garantía y calidad, 

además que están dispuestos a pagar un buen precio por el producto. Esta 

coincidencia se debe a que muchos de los clientes no solo se fijan el producto que 

adquieren sino a los beneficios que este les proporciona. 

 

Otro resultado obtenido en la tabla 11, de los cuales el 52,0% de los 

encuestados respondieron que la empresa si ofrece precios accesibles y 

diferenciadores de la competencia, pero también se tiene un porcentaje cercano del 

48,0% que no lo mismo. Por lo tanto si la empresa considera el precio como 

estrategia, debe ponerse en contacto con las empresas de distribución directa para 

poder adquirir los productos a bajos costos y poder ofrecer precios competitivos.  

 

Coinciden con los resultados de la teoría de Roger. (2007). Afirma que si tu 

negocio está posicionado en un segmento donde el precio es muy valorado por el 

consumidor, se tiene que ofertar lo que se demanda pero sin descuidar la garantía 

del producto o servicio. Se analiza que la cartera de clientes de la empresa 

Marbrama es variada y su segmento es netamente a consumidores de todo nivel 
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socioeconómico, por ello el precio es un factor clave dependiendo el tipo de 

consumidor.  

 

Los resultados en las tablas 13 y 14 respectivamente, de los 373 encuestados 

el 68,1% de ellos consideran que la atención brindada en la empresa Marbrama es 

buena, mientras que un porcentaje considerado de 31,6% respondió que es regular. 

Asimismo el 93.3% de los clientes respondieron que si recomendarían a la 

empresa, sin embargo el 6,7% contesto que no. Por lo que se considera que la 

empresa debe mejorar para lograr que los clientes estén sumamente convencidos 

de que la atención que se les brinda es buena y por ende recomendar a más 

clientes.  

 

Se relaciona con la tesis de Gomez & Sanchez (2015) donde se llegó a la 

conclusión que después de analizar a la empresa se determinó que hay varios 

factores negativos como la planificación de control, imagen corporativa, falta de 

capacitación y el equipamiento de maquinaria.  

 

Vinculando con la teoría de Roger (2007) afirma que al igual que los 

productos el servicio también es una fuente imprescindible cuando se habla de 

diferenciación ya que de aquí parte el contacto del vendedor con el cliente, es por 

ello que se debe procurar brindar un servicio superior al de la competencia. 

Atendiendo a estas consideraciones, no cabe duda que el éxito de las empresas no 

solo radica en los productos que ofrece, sino en la calidad de servicio que consagra 

a sus clientes. 

 

Otros hallazgos encontrados en las tablas 16 y 17 respectivamente, sobre si 

los clientes conocen el logo de la empresa, en el cual se obtuvo el mayor porcentaje 

del 75.9% de no conocer, mientras que el 24,1% si conocen, esto se debe a que 

ese porcentaje minoritario son los clientes que piden boleta o factura, ese es el 

único medio por el cual conocen el logo. A la vez con la información recolectada se 

conoció que el 71,8% de los encuestados no conocían a la empresa como 

Marbrama en el mercado sino que solo tenían conocimiento de la empresa por 

medio del nombre del dueño, lo cual es preocupante ya que los clientes en su 
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mayoría no tiene idea de la marca, es por ello que se debe trabajar en la percepción 

y la posición de Marbrama como marca.  

 

Relacionado con la tesis de Miñano (2016) Se llegó a la conclusión que la 

empresa no cuenta con su imagen posicionada en el mercado, hecho que está 

generando que el nivel de crecimiento vaya muy lento.   

 

En relación con la teoría de Roger (2007) Define a la imagen como la 

conducta de compra de los clientes, ya que la marca juega un rol importante dentro 

de las decisiones de adquisición, es decir, una marca tiene poder de convicción 

posicionar la marca puede traer muchos beneficios para la empresa y por ende 

atraer a más clientes lo que a su vez mejorara la rentabilidad y éxito empresarial.  

 

Con los datos obtenidos de la tabla 18 se observó, sobre la diferenciación de 

la empresa versus la competencia, para ello el 44.2% considero que un aspecto 

diferenciador es la atención al cliente, seguido del 31.4% correspondiente a la 

diversificación de productos y por último con 24.4% respecto a los precios bajos. 

Por consiguiente la empresa se encuentra en un nivel de competencia promedio, 

por ende debe innovar e implementar estrategias de mejora en beneficio de la 

empresa.  

 

Al comparar estas evidencias, Fonseca (2015) argumenta que la empresa 

COPSA no está teniendo mucha presencia en el mercado ni logrando una 

fidelización de clientes por falta de estrategias.   

 

En relación a la conjetura de Kotler & Keller (2012) Afirman que, los clientes 

valoran muchos los beneficios que les brinda un servicio o productos, siendo esta 

la razón por la cual se genera la fidelización dentro del mercado. Las conclusiones 

derivas a las que se llegó es que, la empresa posee un grado considerable en 

cuanto a la atención del cliente, es decir, que cuenta con estrategias que no solo 

debe reforzar sino que a su vez también debe estar en constante innovación. 
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Para finalizar los hallazgos en las tablas 21 ,23 y 24 respetivamente, se 

formuló, como calificarías a la empresa Marbrama como marca, para ello el 61,1% 

respondió que es buena como marca y un 38,6% considero que es regular. 

Asimismo, por qué recuerda a la empresa Marbrama, el cual el 37,0% considero la 

atención, el 26,8% el peso justo, 23,1% el ambiente y el 13,1% los precios, se puede 

analizar que la empresa tiene oportunidades, solo es cuestión de aprovecharlas 

para tomar ventaja a la competencia. Por otro lado, se considera que la empresa 

debe innovar el logo de la marca, para ello respondieron el 97,1% que sí, mientras 

que el 2,9% prefiere mantener lo tradicional. Se vive en un mundo competitivo 

donde el que no innova simplemente desaparece, es por ello que lo que se pretende 

es posicionar la marca en las mente de los usuarios el fin de mantener viva la marca 

 

Asociándolo con el antecedente de Romero (2015) Al concluir la exploración 

se determinó que la empresa no cuenta con un buen posicionamiento en el 

mercado y se considera que esto se debe a que no se ha preocupado por hacer 

promoción y publicidad lo que significa que está afectando al crecimiento de la 

empresa.  

 

Asociándolo a la teoría de Kotler & Keller (2012) para que el posicionamiento 

tenga éxito se debe ser aspiracional porque se tiene que correr, adaptar y mejorar 

en un mercado que esta en constantes cambios. Se determina que la marca 

Marbrama tiene futuro en el mercado ya que obtuvo una buena aceptación por parte 

de los encuestados, pero debe adaptarse a los cambios constantes en lo que se 

vive para poder sobrevivir y lo más importarte saber sobresalir frente a la 

competencia. 

 

A partir de los datos obtenidos, puedo afirmar que la variable independiente 

establece relación de dependencia con la segunda variable. De acuerdo a la 

relación de las variables de estrategias de diferenciación para el posicionamiento 

de la marca se concluye que si no se logra una mínima diferenciación para los 

clientes se abra fallado como empresa y marca, puesto que los clientes preferirán 

a aquellas organizaciones que están en constante innovación.  

 



    

68 

 

Finalmente, con los datos adquiridos, el nivel de confiabilidad es de 0.97 

siendo según Hernández, Fernández & Baptista (2014) aceptable la exploración. 

Por lo consiguiente, se determina que se reconoce y se acepta la hipótesis 

alternativa H1 (las estrategias de diferenciación contribuyen a posicionamiento de 

la marca comercial Marbrama). Es por ello que de acuerdo con el estudio se 

rechaza la hipótesis nula Ho (Las estrategias de diferenciación no contribuyen al 

posicionamiento de la marca comercial Marbrama) 
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3.3. Propuesta de la investigación  

 

Estrategias de diferenciación para el posicionamiento de la marca comercial 

Marbrama en Ayabaca-Piura, 2018 

 

Introducción 

 

La presente propuesta de investigación es de mucha importancia, ya que se está 

realizando de acuerdo a los datos conseguidos, donde se finiquitó plantear 

estrategias de diferenciación que contribuyan al posicionamiento de la marca 

comercial Marbrama. 

 

La competitividad es uno de los desafíos más fuertes al que se enfrentan las 

organizaciones en todo momento. Los clientes son la base del fracaso o del éxito 

de las empresas, en ese sentido, es muy importante para las compañías generar y 

aplicar estrategias de diferenciación que permitan construir ventajas competitivas 

frente a la competencia. 

 

La propuesta se basa en estrategias de diferenciación a través producto/costos de 

ventas, en base a los canales, en base al personal/ servicio y por último en base a 

la imagen, este es el pilar fundamental de toda organización, porque la marca se 

define como la imagen que se les vende de la empresa, con estas estrategias se 

pretende crear ventajas competitivas de manera que se lograr mejorar la 

percepción de la marca. 
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1. Fundamento 

 La victoria y la decadencia de las organizaciones dependen de las estrategias 

que utiliza. En ese sentido la empresa Marbrama actualmente no implementa 

ningún tipo de estrategias que logre crear un abismo con la competencia, ya que 

considera que lo tradicional, lo ha llevado al éxito. Pero, actualmente sus niveles de 

ventas han disminuido debido a la incrementación de la competencia que se ha 

introducido con nuevos productos o servicios novedosos que llaman la atención de 

los clientes. 

 

  De modo que Marbrama actualmente se enfrenta a un mercado competitivo 

donde la única forma de mantener y captar más clientes, es adaptándose a los 

cambios, utilizando diversas estrategias de diferenciación y manteniéndolas en 

constante innovación, pero a su vez es fundamental posicionar la marca ya que se 

crean relaciones a largo plazo. Para la realización de la propuesta se está basando 

principalmente en las teorías de Roger (2007), Kotler y Keller (2012), Naranjo y 

Barrie (2016) y Limas (2012). Que lograran aclarar las estrategias que se pretende 

ejecutar. 

  

2. Objetivos 

2.1. Objetivo General 

Posicionar a la Marca Comercial Marbrama en la ciudad de Ayabaca, Piura 2018. 

 

2.2. Objetivos Específicos  

Analizar las estrategias que se utilizaran para la diferenciación de la empresa 

comercial Marbrama. 

 

Definir las estrategias de diferenciación que se utilizaran para el posicionamiento 

de la marca comercial Marbrama 

 

Determinar el presupuesto requerido para la ejecución de las estrategias a 

implementar, establecer responsabilidades, tiempo y actividades en cada caso. 
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3. Importancia y beneficio de la propuesta 

Ejecutar las estrategias de diferenciación es muy importante en un mercado tan 

competitivo como lo es la venta de productos masivos. Pero a su vez se requiere 

con estas estrategias posicionar la marca, ya que el beneficio que se obtendrá es 

alcanzar la preferencia en el mercado, logrando la empatía y lealtad a la marca, y 

por consiguiente se minimizara la competencia. Asimismo otro de los beneficios 

que obtendría la empresa Marbrama es mejorar la oferta actual permitiendo 

incrementar su nivel de ventas. 

 

4. Descripción de la propuesta 

Tabla 25. Panorama general de la propuesta  

Diferenciación de 
precio 

Diferenciación 
de servicio 

Diferenciación 
en base al 
personal 

Diferenciación 
en base a la 

imagen 

 Publicidad exterior: 

banners 

 Promociones: 

volantes informativos  

 Canastas en 

ocasiones 

especiales 

 Embazado de 

los productos  

 Programa de 

capacitación  

 Diseño de polos 

para el personal  

 Creación e 

innovación de 

logo de la 

marca  

 Entrega de 

tarjetas de 

presentación  

Fuente: Elaboración propia  

 

4.1. Estrategias de diferenciación de precio (Promoción en el punto de venta) 

Publicidad Exterior  

Tabla 26. Publicidad exterior    

Actividad Descripción Responsable Recursos 

Publicidad en el 

exterior  

Se utilizaran 

banners durante 

un periodo de 5 

meses  

La encargada del 

proyecto  

El banner es de 

S/60.00 por 5 

meses dando un 

total de S/. 300.00 

al año 

Fuente: Elaboración propia  
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 La utilización de los banner es la forma de publicidad en el mismo local, dando 

a conocer a los clientes las ofertas y promociones que está realizando la empresa, 

el fin es promocionar la marca e incrementar las ventas. En este caso el banner 

publicitario que se utilizara tendrá las siguientes características: un fondo de color 

solido con la promoción de los productos que se está ofertando, asimismo también 

se considera agregar la marca de la empresa. 

 

 La propuesta está dirigida al comercio de productos masivos en un 

establecimiento físico, se considera realizar banners netamente llamativos que 

tendrán un costo aproximado de S/. 60.00 soles, con las medidas de 120 cm por 60 

cm, dimensiones que lograran captar la atención de los transeúntes. Se estima que 

la utilización será durante el trayecto de 5 meses aleatorios con diversas 

promociones ofreciendo los productos de mayor demanda y como se encuentra en 

un mercado donde el precio es muy valorado es necesario mantener un margen de 

precio competitivo sin afectar los ingresos. Dichos banner serán colocados en los 

muros del establecimiento con la intención de informar las promociones que se 

están ofreciendo.  

  

Figura 25. Boceto de banner   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         Fuente: Elaboración Propia 
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Promociones: Afiches informativos dentro del establecimiento  

Tabla 27. Publicidad con afiches     

Actividad Descripción Responsable Recursos 

Publicidad con  

afiches dentro del 

establecimiento  

Se utilizaran 

afiches tipo A4 

durante un periodo 

de 4 meses  

La encargada 

del proyecto  

Los afiches tienen 

un costo de   

S/15.00 el medio 

millar de hojas bond  

Fuente: Elaboración propia  

 

 Desarrollar una estrategia de bajos costos tiene mucho que ver con un 

conjunto de factores empresariales, en este caso la empresa Marbrama se 

encuentra en un mercado donde el precio es de suma importancia para los 

consumidores. Si la empresa logra relacionarse con la distribución directa de 

productos masivos podría obtener ventaja y ofrecer promociones a sus clientes 

como el 2x1 incentivándolos a llevar las ofertas. Para lo cual se pegaran fichas tipo 

A4 con diseños promocionales de la oferta en el contorno del local con el fin de 

informar a los consumidores. Este tipo de publicidad tiene un costo muy racional y 

será utilizado durante el lapso de 4 meses aleatorios en el año. 

 

                      Figura 26. Ejemplar de afiches 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

Fuente:Elaboración Propia 
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Canasta en ocasiones especiales durante el año  

Tabla 28. Publicidad con afiches     

Actividad Descripción Responsable Recursos 

Canastas 

ocasionales  

Se utilizaran diversos 

víveres durante la 

promoción  

La encargada 

del proyecto  

Las canastas 

tienen un costo 

de   S/50.00  

Fuente: Elaboración propia  

 

 Las canastas Marbrama son una de las motivaciones por las que los 

consumidores se acerquen al establecimiento para adquirir los productos por la 

promoción. En el sorteo solo ingresaran aquellas personas que adquieren sus 

compras sobrepasando cierto monto determinado por la misma empresa. Como es 

el caso de solo ocasiones especiales las canastas solo serán programadas durante, 

el día de la madre y en épocas navideñas. El monto de cada canasta será de 

S/.50.00 cada una y se rifara entre los clientes con más frecuencia de compras, de 

esta forma se lograra incentivar la compra y el posicionamiento de la marca.  

 

 

Figura 27. Ejemplo de canasta   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Elaboración Propia  
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4.2. Estrategias de diferenciación en base al servicio y canal de distribución    

Envasado de productos 

Tabla 29. Envasado de productos      

Actividad Descripción Responsable Recursos 

Envasado del 

producto   

Se utilizaran de bolsas 

dobles para envasado 

de menestras   

La encargada 

del proyecto  

adquisición de 

bolsas a S/6.00 

el ciento  

Fuente: Elaboración propia  

 

 Basados en el contexto comercial y de una distribución directa al consumidor 

final se propone que para que la distribución sea mucho más eficiente y rápida se 

considera el embazado de los productos de mayor demanda de diversos pesos 

(kilos) de acuerdo a los requerimientos de los consumidores, esto ayudara a 

bridándoles una atención oportuna, segura y rápida.  Partiendo de la estrategia se 

considera que, para el envasado se requiere de una selladora y bolsas especiales, 

en las bolsas se pondrá el nombre de Marbrama para de esa forma tener diversos 

medios de visualización de la marca. El costo de las bolsas impresas es de S/. 6.00 

soles el ciento, el tiempo estimado para la propuesta es de manera permanente y 

los encargados de esta estrategia serían los ayudantes de la empresa.    

 

Figura 28. Sugerencia de envasado de los productos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia  
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4.3. Diferenciación en base al personal 

Programa de capacitación sugerido a la empresa Marbrama 

Tabla 30. Guía de capacitación  

Guía para un programa de capacitación para el personal de la empresa 

comercial Marbrama mejorar la atención al cliente 

Actividades 

 

1. Identificar las necesidades de la empresa: mejorar la 

atención al cliente. 

2. Definición de objetivos: Mejorar las habilidades relacionales 

del personal con el fin brindar una mejor atención al cliente.  

3. Dirección del programa: Personal de la empresa Marbrama. 

4. Selección el tipo de capacitación: Capacitación para el 

desarrollo de carrera (permite mantener o elevar la 

productividad de los colaboradores). 

5. Selección de modalidad de capacitación: Complementación: 

tiene como propósito reforzar los conocimientos y 

habilidades). 

6. Acciones a desarrollar: Temas de capacitación: Relaciones 

humanas 

 

Recursos 

Humanos  

 

Propietario de la empresa 

Profesionales capacitados en atención 

al cliente. 

 

Materiales  

Las actividades a desarrollar serian en 

ambientes adecuados proporcionados 

por la misma empresa para minimizar 

costos. 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 El talento humano es fundamental dentro de las organizaciones, dado que 

ellos son los que tienen contacto con los usuarios. Como propuesta se considera 

que la empresa Marbrama debería proyectar programas de capacitación dándole 

la oportunidad al personal para mejorar y ofrecer un mejor servicio al cliente.  
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Diseño de polos para Personal  

Tabla 31. Polos para personal       

Actividad Descripción Responsable Recursos 

Polos para 

personal    

Se utilizara polos 

algodonados para el 

uso del personal    

Especialistas en 

confección y 

bordado   

Al personal se le 

brindara 2 polos 

por cada uno  

Fuente: Elaboración propia  

 

 Lo que se pretende conseguir con la propuesta es posicionar la marca para 

incrementar los lazos de vínculo con los clientes. La percepción constituye la 

calidad de servicio que otorga el personal, por ende se propone que el colaborador 

se debe identificar con la empresa, para tal efecto se diseñara polos con el logo de 

la marca que utilizaran en su jornada laboral. 

 

Figura 29: sugerencias para polos del personal 

         Fuente: Elaboración Propia 
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4.4. Diferenciación en base a la imagen  

Innovación de la marca 

Tabla 32. Innovación de la marca  

Actividad Descripción Responsable Recursos 

Innovación 

de la marca     

Se utilizara 

programas para el 

desarrollo del diseño 

Encargada del 

proyecto    

Especialista en 

diseño  

Fuente: Elaboración propia  

 

 La imagen o marca es la representación general que se forman los clientes 

sobre la reputación de la empresa, una imagen es la parte clave para diferenciarse 

de las organizaciones, puesto que refleja lo que la empresa quiere transmitir a los 

cliente. Pese a que la empresa no tiene una marca establecida en su mercado, se 

propone diseñar una marca con el fin de que los clientes tengan una idea de 

Marbrama como marca. 

 

Figura 30. sugerencia de innovación de logo  

  

 

 

 

 

 

          Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

      ANTES  DESPUES  
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Entrega de tarjetas de presentación  

Tabla 33. Tarjetas de presentación   

Actividad Descripción Responsable Recursos 

Tarjetas de 

presentación      

Se adquirirá tarjetas 

con la presentación 

de Marbrama  

Encargada del 

proyecto    

Propietario de la 

empresa  

Fuente: Elaboración propia  

 

 Las tarjetas de presentación, mayormente con conocidas como tarjetas de 

promoción, son económicas y una forma directa y sencilla de promocionarte como 

empresa. Aunque puedes crearlas tú mismo, puedes buscar a algún profesional de 

diseño para que las haga por ti. Además, te ahorrarás tiempo y no gastarás mucho 

dinero. Al tenerlas, repártela en todas partes, pero se debe procurar darlas a 

quienes puedan ser tus clientes potenciales y reales para que te conozcan un poco 

más. En este caso la se considera tarjetas mate sin brillo y ligeramente más gruesas  

 

 

      Figura 31. Ejemplo de tarjetas de presentación   

       Fuente: Elaboración Propia 
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5. Presupuesto General  

Tabla 34. Presupuesto General    

Descripción  Cantidad (meses) 
Total mensual 

(S/.) 
Total anual 

(S/.) 

Especialista en diseño 
de imagen y promoción 

1 vez  S/. 450.00 S/. 450.00 

Especialista en 
capacitación  

2 veces   S/. 1,200.00 S/. 2,400.00 

    

Publicidad Exterior 
5 meses(1 banner x 
mes) 

                       
S/.60.00       

S/.300.00 

Canastas 
2 veces  (2canastas 
c/m de  S/.50)  

S/.100.00 S/.200.00 

Afiches A4 ½ millar             S/.15.00 S/.15.00 

Material capacitación 2 meses (varios)           S/.200.00 S/.200.00 

Polos para personal 
 10 colaboradores (2 
polos x c/u) 

S/.250.00 S/.500.00 

Marca Marbrama 1 vez cada 5 años  ---- S/.120.00 

Bolsas especiales para 
embazado   
 

1millar mensuales             S/.60.00 S/. 720.00 

Tarjetas de 
presentación 

1millar x 12 meses           S/.5.67 S/.68.00 

Total  S/.5,065.00 

 Fuente: Elaboración Propia 

 

6. Financiamiento 

La propuesta de estrategias de diferenciación para posicionar la marca comercial 

Marbrama será financiada por la misma empresa. Dichas estrategias le serán de 

mucho beneficio tanto a corto, mediano y largo plazo,  
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDASIONES 

4.1. Conclusiones  

 Se concluye que proponer estrategias de diferenciación si contribuirán con el 

posicionamiento de la marca comercial Marbrama. Si bien es cierto las estrategias 

son ventajas competitivas que se tiene frente a la competencia, estas son fuentes 

que permiten la impulsión al cambio y cercanía con los clientes. La finalidad del 

proyecto es buscar solución al problema plantado para mejorar el escenario actual 

de la empresa. 

 

 Se identificó que las estrategias que utilizaba la empresa Marbrama para 

enfrentar a la competencia es la diferenciación en base en servicio pero con 

escases en capacitación al personal. El reto para la empresa Marbrama está en 

diversificar más estrategias y estar en constante innovación.  

  

 Al analizar el posicionamiento de la empresa Marbrama los clientes 

encuestados respondieron el no haber escuchado el nombre, mientras que un 

porcentaje minoritario si recuerda a Marbrama porque en algún determinado 

momento reclamaron su boleta o factura. Asimismo se puede analizar que la 

empresa no tiene un logo que lo represente como marca, por ende su presencia en 

el mercado se reduce. 

 

Para determinar las estrategias de diferencian se consideró el punto de vista 

de Limas que habla sobre promocionarse a través de los productos, del servicio, 

del personal o de la misma marca, implementar estrategias permitirá diferenciarse 

de la competencia, lo que significa darle valor agregado a lo que se ofrece, de esta 

manera se lograra que la empresa Marbrama se posicione en la mente de los 

consumidores.  
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4.2. Recomendaciones  

Se recomienda a la empresa Marbrama aplicar la propuesta elaborada y a la 

vez darle seguimiento a las actividades para determinar el grado influencia que 

tuvieron las estrategias para posicionar la marca en el mercado. 

 

Otra recomendación es que la empresa debe ejecutar estrategias que capten la 

atención de los clientes reales y potenciales con el fin de lograr que su marca sea 

más conocida en el mercado  

 

Se recomienda a la empresa Marbrama mejorar su posicionamiento con 

respecto a la competencia ya que según el estudio realizado se obtuvo que 

Marbrama no está posicionada en el mercado como tal, es por ello que se crea 

confusiones en los usuarios y por tal razón no se logra el posicionamiento que se 

espera y por ende la rentabilidad puede que hasta disminuya sino innova y apuesta 

por su marca. 

 

Se recomienda utilizar estrategias de diferenciación ya sea a través de la 

diferenciación de productos no solo ofreciendo los atributos de estos, sino que 

realice promociones donde siempre este presente la marca de la empresa. 

Diferenciación basada en costos para ello Marbrama tiene que buscar contactos de 

distribución directa de los productos que oferta, diferenciación a través del personal, 

capacitándolo para mejorar los servicios y lograr que los colaboradores se 

identifiquen con la empresa y por ultimo diferenciarse a través de la marca que es 

la imagen que representa quien es la empresa y el valor que tiene para el cliente, 

están son las diversas estrategias que puede emplear la empresa para luchar por 

un reconocimiento en el mercado competitivo. 
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ANEXOS  

Anexo 1: Formato de cuestionario  

 

   FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION 

 

ENCUESTA SOBRE: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION PARA EL POSICIONAMIENTO DE 

LA MARCA COMERCIAL MARBRAMA DE LA CUIDAD DE AYABACA, PIURA-2018 

 

Por favor, dedique un momento a completar esta pequeña encuesta, su opinión es muy valiosa 

para mí. Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán utilizadas para ningún 

propósito distinto a la investigación. 

 

Marque (X) la respuesta correcta según su criterio  

 

 

Edad: (___)   Sexo: M   F 

 

1. ¿Considera el precio como un factor 

relevante para determinar la calidad del 

producto? 

a) Si   (   ) 

b)  No   (   ) 

 

2. ¿Considera Ud. Que los productos 

ofrecidos en la empresa Marbrama son 

de calidad? 

a) Si 

b) No  

 

3. ¿Ud. Compra sus productos teniendo en 

cuenta los beneficios? 

a) Si   (   ) 

b) No   (   ) 

 

4. ¿Qué factorres evaluarias para 

determinar el valor del producto? 

a) Precio   (   ) 

b) Calidad    (   ) 

c) Marca   (   )  

d) Responsabilidad social  (   )  

 

5. ¿Cuándo Ud. Va a realizar su compra en 

la empresa Marbrama encuentra los 

productos que necesita? 

a) Si    (   ) 

b) No     (   ) 

 

6. ¿Los precios establecidos por la empresa 

Marbrama son accesibles y se diferencia 

de los competidores? 

a) Si    (   ) 

b) No     (   ) 

 

7. ¿Confia en el servicio que brinda la 

emrpresa? 

a) Si   (   ) 

  

b) No   (   ) 

 

8. ¿Cómo calificaria la atencion brindada en 

la empresa Marbrama? 

a) Buena   (   ) 

b) Regular    (   ) 

c) Mala   (   ) 

 

9. ¿ud. Recomedaria a la empresa 

Marbrama a sus familiares/ amigos? 

1. Si   (   ) 

2. No   (   ) 

 

10. ¿El personal esta debidamente 

capacitado para resolver sus dudas 

respecto algun producto? 

a) Si   (   ) 

b) No    (   ) 

 

11. ¿conoce el logo que representa  a la 

empresa Marbrama? 

a) Si    (   ) 

b) No   (   ) 
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12. ¿Cree ud que la empresa de don Mariano 

es conocida en el mercado como 

Marbrama?  

a) Si   (   ) 

b) No   (   ) 

 

13. ¿En que aspectos las empresa Marbrama 

se diferencia de la competencia? 

1.  Los precios bajos   (   ) 

2. Atencion al cliente  (   ) 

3. Diversificacion prod  (   ) 

 

14. ¿con que frecuencia acude a la empresa 

Marbrama? 

1. Diario    (   ) 

2. Una vez por semana  (   ) 

3. Cada 15 dias   (   ) 

4. Una vez al mes   (   ) 

 

15. ¿En qué factores considera usted que la 

empresa Marbrama deberia mejorar? 

1. Local    (   ) 

2. Servicios    (   ) 

3. Diversificacion de productos (   ) 

4. Precios bajos   (   ) 

 

16. ¿Cómo calificarias a la empresa Marbrama 

como marca? 

1. Buena   (   ) 

2. Regular   (   ) 

3. Mala    (   ) 

 

17. ¿La empresa Marbrama cumple lo que 

promete? 

1. Si     (   ) 

2. No     (   ) 

 

18. ¿Por que recuerda a la empresa 

Marbrama? 

1. La atencion    (   ) 

2. Los precios   (   ) 

3. Peso justo   (   ) 

4. Ambiente    (   ) 

 

19. ¿considera usted que la empresa debe 

innovar el logo de la marca?  

c) Si    (   ) 

d) No    (   )
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Anexo 2: Validación de cuestionario 
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Anexo 3: Carta de la empresa donde autoriza realizar la investigación 
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Anexo 4: matriz de consistencia 

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACIACION PARA EL POSCICIONAMIENTO DE LA MARCA COMERCIAL MARBRAMA EN 

AYABACA, PIURA 2018 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES 

Problema General 

¿De qué manera las estrategias de 

diferenciación contribuirán al posicionamiento 

de la marca Comercial Marbrama en Ayabaca, 

Piura? 

 

Problemas Específicos 

¿Cuáles son las estrategias de diferenciación 

que utiliza la empresa comercial Marbrama en 

Ayabaca, Piura? 

 

¿Cuál es el nivel de posicionamiento de 

posicionamiento de la empresa comercial 

Marbrama en Ayabaca, Piura?  

 
¿Cuáles son las estrategias de diferenciación 

contribuirán al posicionamiento de la marca 

comercial Marbrama en Ayabaca, Piura? 

 

Objetivo General 

Proponer estrategias de diferenciación para el 

posicionamiento de la marca en la empresa comercial 

Marbrama en Ayabaca, Piura 2018. 

 

Objetivos Especificos 

Identificar las  estrategias de diferenciación  que utiliza la 

empresa  Marbrama para el posicionamieto de la marca 

comercial en Ayabaca, Piura 2018. 

 

Analizar el nivel de posicionamiento de la empresa 

comercial Marbrama en Ayabaca, Piura 2018. 

 

Detetminar las estrategias de diferenciación que permitan 

posicionar a la marca comercial Marbrama en Ayabaca, 

Piura 2018. 

Hipotesis Alternativa 

Las estrategias de diferenciación si contribuyen 

al posicionamiento de la marca comercial 

Marbrama, Ayabaca-Piura.  

 

Hipotesis Nula  

 

Las estrategias de diferenciación no contribuyen 

al posicionamiento de la marca comercial 

Marbrama, Ayabaca-Piura. 

 

Variable 

Independiente 

Estrategias de 

diferenciacion 

 

 

Variable 

Dependiente 

Posicionamiento de 

marca 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 5: Resolución de proyecto 
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Anexo 6: T1 
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Anexo 7: Fotos de la aplicación de las encuesta 

Aplicación de las encuestas dentro del establecimiento  

 

 

Fotos aleatorias con uno de los encuestados  
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Encuesta aplicada a una clienta que frecuenta el establecimiento  

 

  

Encuesta aplicada a una clienta que se encontraba realizando sus compras  
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Encuesta aplicada al segmento milenios  

 

 

Encuesta aplicada a uno de los clientes del día  
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Anexo 7: Reporte turnitin  
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