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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la satisfacción del 

cliente y el posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, Tarapoto - 

2023. El estudio fue de tipo básica y de diseño no experimenta tipo correlacional. 

La población estuvo conformada por 1200 clientes mensuales de la empresa 

Novedades Héctor David y la muestra estuvo compuesta por 124 clientes de la 

empresa. Se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento se preparó un 

cuestionario destinado a la evaluación de cada variable. Los resultados de 

investigación muestran que el 54.8% de los encuestados consideran que el nivel 

de satisfacción del cliente es bajo. De igual manera, el 62.1% considera que el nivel 

de posicionamiento de la empresa es bajo. La principal conclusión evidencia que el 

posicionamiento se asoció directa y significativamente con la satisfacción del cliente 

(rho=.634, p<.001); por ende, en la medida de que se logre una mayor 

correspondencia entre el servicio percibido y las expectativas de los clientes, la 

posición competitiva de la empresa en el mercado también aumenta.  

Palabras clave. Satisfacción del cliente, posicionamiento, empresa, Tarapoto. 



x 

ABSTRACT 

The objective of the research was to determine the relationship between customer 

satisfaction and the positioning of the company Novedades Héctor David, Tarapoto 

- 2023. The study was of a basic and non-experimental correlational design. The

population consisted of 1200 monthly clients of the company Novedades Héctor 

David and the sample consisted of 124 clients of the company. The survey 

technique was used and a questionnaire was prepared as an instrument for the 

evaluation of each variable. The research results show that 54.8% of the 

respondents consider that the level of customer satisfaction is low. Similarly, 62.1% 

consider that the company's positioning level is low. The main conclusion shows 

that positioning was directly and significantly associated with customer satisfaction 

(rho=.634, p<.001); therefore, to the extent that a greater correspondence is 

achieved between perceived service and customer expectations, the company's 

competitive position in the market also increases. 

Keywords. Customer satisfaction, positioning, company, Tarapoto.
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I. INTRODUCCIÓN

Las empresas dedicadas a la venta de ropa tienen sus propias

particularidades, más aún la variedad de tiendas existentes en todo el

territorio, sobre todo en lo que respecta a la exposición de sus productos,

conlleva a que la mayoría de clientes tengan más posibilidades de elección,

por lo tanto, un servicio con un nivel de atención bajo, artículos de calidad

inferior, precios poco razonables, problemas con la gestión de devoluciones,

mantiene a los clientes no satisfechos con su experiencia de compra, es poco

probable que vuelvan a la tienda, y también podrían contar sus malas

experiencias a sus conocidos, lo que podría perjudicar la ventaja competitiva

de la tienda (Arteaga y De la Rosa, 2019, p.114).

En el contexto internacional, en Ecuador, se descubrió en los clientes que

concurren diversas empresas dedicadas a la venta de ropa que el

posicionamiento es deficiente según el 45%, mientras que es eficiente se

representó en 55%; es decir, no es muy claro la percepción de

posicionamiento de parte de los usuarios, ya que, existe carencia para

posicionar su marca en todo el mercado y ello ha generado desventaja

competitiva; puesto que, para que los negocios sean exitosos se requiere

ofrecer a los consumidores una amplia selección de productos distintos para

satisfacer sus diversos deseos, así como situar la empresa en el mercado

adecuado y utilizar las estrategias correctas para garantizar el

posicionamiento (Jaramillo et al., 2019, pp.129-131).

Así mismo, se encontró que, en las tiendas textiles, las ventas se centran

principalmente en los clientes habituales, quienes realizan compras de forma

continua y representan una fuente constante de ingresos a corto plazo. Sin

embargo, se observa un desequilibrio en cuanto a la captación de nuevos

consumidores, porque se brinda una atención deficiente que repercute

negativamente en su satisfacción plena. Es crucial que se dé un trato

equitativo a todos los clientes, puesto que, permitirá que la empresa se

convierta en un destino potencialmente atractivo para nuevos consumidores,

por ende, mejorar la atención al cliente y garantizar su satisfacción será clave
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para el éxito y crecimiento de la empresa en el largo plazo (Shagui et al., 2022, 

p.169).  

En el contexto nacional, en Arequipa, se hallaron clientes que visitaron tiendas 

de moda asiática que presentaron puntuaciones bajas con respecto al diseño 

de infraestructura que permita distribuir eficientemente las compras, 

representado por 60.60%, asimismo bajas puntuaciones alusivo al letrero de 

dicha tienda con visibilidad a distancia (64.20%), de igual manera estimaron 

algunos usuarios que la calidad de sus prendas al igual que accesorios deben 

mejorar y presentan incomodidad al efectuar sus pagos con tarjetas de crédito 

y débito ya que se les asume el costo por comisión, para de esta manera 

sentirse más satisfechos (Vargas y Vargas, 2022, p.543).  

Por otro lado, en Puno, se evidencio en los clientes que concurren empresas 

dedicadas a vender ropa que b el 43,75% de ellos difunden temas pertinentes, 

el 18,75% ofrecen incentivos y el 12,50% anuncian el canje de cupones, todo 

lo cual contribuye a un nivel moderado del 50,0% de posicionamiento de 

marca, asimismo, indicaron que la conectividad es la principal táctica de 

marketing viral que ayuda al posicionamiento de marca online. Por lo tanto, la 

táctica de posicionamiento de marca más utilizada es ser visible en los 

motores de búsqueda, ya que es más coherente y el propietario del negocio 

no necesita crear una cuenta para que los clientes opinen sobre el servicio, 

ambiente, precios y la calidad del servicio que recibieron al visitar las tiendas 

(Carpio et al., 2019, p.70).  

En el ámbito local, específicamente, en la empresa Novedades Héctor David 

que se encuentra dedicada a la venta al por menor de una variedad prendas 

de vestir en el contexto de Tarapoto, se han presentado algunas dificultades 

en cuanto a la satisfacción de los clientes, pues luego de conversaciones 

informales, estos mencionan que en ocasiones el personal no suele vestir el 

uniforme que identifica a la empresa y muchos de ellos no llegan 

adecuadamente arreglados al lugar de trabajo. Además, cuando se les 

consulta algo, algunos suelen ignorar las respuestas o las contestan de 

manera superficial con un simple "sí" o "no". También muchos de los 

colaboradores de la empresa muestran más atención a sus dispositivos 
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móviles que a cumplir con sus responsabilidades laborales, lo que resulta en 

una falta de satisfacción por parte de los clientes y en la falta de cumplimiento 

de sus necesidades. Ello puede encontrar sus causas en la ausencia de un 

compromiso con la organización, la falta de sensibilidad hacia los principales 

clientes, la baja calidad de los bienes ofrecidos, la escasa variedad en el 

diseño de prendas y la falta de inversión en publicidad. Adicionalmente, es 

posible que no comprendan y, por lo tanto, no cumplan con adaptarse a las 

necesidades, requerimientos y demandas de sus consumidores. 

En este sentido, se presume que la insatisfacción del cliente puede reflejarse 

en un posicionamiento inadecuado, ya que no se están cumpliendo las 

expectativas de los consumidores, lo que provoca una sensación de 

incomodidad en relación con el servicio ofrecido. Ante ello, en el estudio se 

desconoce la asociación entre las variables investigadas, pues de continuar 

con este mismo escenario, provocaría consigo graves repercusiones en su 

rentabilidad e imagen, también los ingresos podrían caer hasta el punto de 

que la empresa dejara de ser viable, igualmente mala reputación podría hacer 

que los posibles clientes buscaran en otra parte.  

En este contexto, la investigación se considera relevante porque pretende 

mejorar el conocimiento de la relación entre las variables planteadas. En 

consecuencia, a partir de la realidad problemática, se formuló el siguiente 

problema general de investigación ¿Cuál es la relación entre la satisfacción 

del cliente y el posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, 

Tarapoto - 2023? De igual manera, para abordar de manera más precisa esta 

problemática, se plantearon como problemas específicos: PE1: ¿Cuál es el 

nivel de satisfacción del cliente de la empresa Novedades Héctor David, 

Tarapoto - 2023? PE2: ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la empresa 

Novedades Héctor David, Tarapoto - 2023? y PE3: ¿Cuál es la relación entre 

las dimensiones de la satisfacción del cliente y el posicionamiento de la 

empresa Novedades Héctor David, Tarapoto - 2023?  

Por ende, esta investigación tuvo justificación por conveniencia, ya que brindo 

información valiosa sobre las variables de estudio. Si una empresa puede 

mejorar su capacidad para retener a los clientes actuales y atraer a nuevos, 
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esto puede conducir a un aumento en los ingresos y la rentabilidad a largo 

plazo. Por lo tanto, obtener datos y conocimientos sobre estas variables fue 

crucial para mejorar las estrategias comerciales y alcanzar el crecimiento 

deseado en términos económicos. Asimismo, esta investigación tuvo una 

relevancia social importante, ya que a través de los resultados obtenidos se 

han podido tomar medidas adecuadas para generar un efecto positivo en la 

población. Mejorar la calidad brindada por la entidad puede aumentar la 

satisfacción del cliente y su lealtad, lo que a su vez contribuyó a mantener 

empleos y fortalecer la economía local. Además, esta investigación contó con 

un valor teórico, ya que buscó comprender la situación actual de las variables 

dentro del contexto estudiado. Los resultados obtenidos permitieron reforzar 

las teorías y enfoques existentes, brindando una visión más clara del 

fenómeno en estudio. Desde una justificación práctica, se conocieron los 

detalles que estuvieron afectando el estado actual de las variables. Estos 

conocimientos pudieron ser utilizados en futuros estudios para diseñar 

estrategias que mejoren la satisfacción del cliente, aumentando así las 

probabilidades de que vuelvan a realizar compras y recomienden la marca, lo 

cual es beneficioso para lograr un posicionamiento óptimo en el mercado. Por 

último, en términos metodológicos, la información recopilada en este estudio 

fue de utilidad para investigaciones posteriores. Además, los instrumentos 

utilizados en este estudio han podido ser aplicados en contextos similares, lo 

que brinda la oportunidad de replicar y expandir la investigación en otras áreas 

o poblaciones. De esta manera, se fomentó la continuidad y la ampliación del

estudio de las variables, aprovechando los hallazgos y la experiencia 

adquirida en esta investigación para contribuir al avance científico.  

Asimismo, se estableció como objetivo general: Determinar la relación entre 

la satisfacción del cliente y el posicionamiento de la empresa Novedades 

Héctor David, Tarapoto - 2023. Mientras que los objetivos específicos fueron 

identificar el nivel de satisfacción del cliente de la empresa Novedades Héctor 

David, Tarapoto - 2023; medir el nivel de posicionamiento de la empresa 

Novedades Héctor David, Tarapoto - 2023 y estimar la relación entre las 

dimensiones de la satisfacción del cliente y el posicionamiento de la empresa 

Novedades Héctor David, Tarapoto - 2023. La investigación tiene como 
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hipótesis general: Existe relación significativa entre la satisfacción del cliente 

y posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, Tarapoto – 2023. 

Además, las hipótesis especificas planteadas fueron: el nivel de satisfacción 

del cliente de la empresa Novedades Héctor David, 2023, es bajo; el nivel de 

posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, Tarapoto - 2023, es 

bajo y existe relación significativa entre las dimensiones de satisfacción del 

cliente con el posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, 

Tarapoto -  2023. 



6 

II. MARCO TEÓRICO

De acuerdo con Zárraga et al. (2018), Monroy y Urcádiz (2018), Romero et al.

(2018) y Macías et al. (2022), sus hallazgos enfatizan la relevancia de ofrecer

un servicio apropiado y cumplir con lo esperado por los consumidores en el

sector de restaurantes y otras empresas que se dediquen a las prestaciones.

También resaltan la necesidad de desarrollar encuestas periódicas a los

diversos clientes para evaluar la satisfacción a fin de tomar medidas para

evitar que se disminuya el nivel de servicio brindado. Por otro lado, los

estudios difieren en el sentido de que están relacionados en diversos sectores,

además, el alcance de las conclusiones se centra en evaluar la satisfacción

de los consumidores en pequeños negocios versus la calidad de servicios más

amplios. En suma, ofrecen una visión general sobre el valor de la calidad y de

los clientes que está conformes en varios contextos comerciales, concuerdo

en la importancia de ofrecer prestaciones de calidad y evaluar periódicamente

pues no importa el tamaño de la empresa, estos elementos son necesarios

para mantener su competitividad y crecimiento.

En las investigaciones de Coello (2019), Orellana (2018), Geldres (2018) y

Gutiérrez et al. (2019), se enfatiza el valor de la calidad de los servicios en

relación con el costo, el posicionamiento y la satisfacción, es decir, sostienen

que el estándar afecta la posición de una empresa además de cómo los

clientes perciben y eligen un producto o servicio, además, es necesaria para

obtener una ventaja competitiva y aprovechar las condiciones favorables del

mercado. Por su parte, la mayoría destacan una relación directa y cercana

entre las variables, mientras que Geldres (2018), encuentra una relación

moderada, debido a las distintas metodologías y estrategias aplicadas en

cada estudio, así como de las propiedades únicas de las muestras y los

contextos. En suma, los autores evidencian cuán importante es la calidad y

cómo afecta la percepción de los consumidores sobre la entidad y su nivel de

satisfacción, aunque considero que otros factores estratégicos y de marketing

también juegan un papel.

Asimismo, en concordancia con los estudios de Crispín et al. (2020), Silva

(2020), Özkan et al. (2020) y Ullah et al. (2022), sus hallazgos son
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consistentes en que la noción de que el éxito y la retención de clientes en 

varias industrias dependen de brindar un servicio de alta calidad, manejar las 

relaciones con los clientes de manera efectiva y mantener una reputación 

positiva a largo de un periodo. Sin embargo, si bien en todos se enfatizan las 

mismas cuestiones, existen diferencias en los aspectos específicos que se 

destacan y las relaciones que se han encontrado entre estas variables. Por 

ende, considero que, aunque estas conclusiones son esclarecedoras, es 

crucial tener en cuenta que el éxito empresarial es multifactorial y puede verse 

influido por el marketing, la diferenciación competitiva y la adaptación a los 

requerimientos cambiantes de la clientela.  

A partir de lo hallado, Collins (2018), Solorzano & Parrales (2021), Guanolema 

(2019) y Kharub & Sharma (2020), toman en consideración la cultura de 

servicio al cliente, las tácticas de marketing, el valor percibido y la gestión de 

calidad para el posicionamiento y el desempeño de una empresa, 

coincidiendo en que para persuadir al cliente y mejorar el posicionamiento, se 

debe potenciar la imagen y la percepción de valor. Además, existe una 

variación en los resultados dado que, Kharub y Sharma (2020), llegan a la 

conclusión de que, los factores internos de la administración de la calidad no 

causan un efecto directo en la posición competitiva, pero sí mejora el 

rendimiento empresarial, lo que podría ser diferente de los otros autores que 

ponen un fuerte énfasis en los factores externos y contextuales que 

repercuten en el posicionamiento de la entidad. En suma, la satisfacción y el 

posicionamiento son cuestiones complejas en las que influyen diversos 

factores que se deben tener en cuenta y que son particulares de cada industria 

y mercado, todos son importantes para crear una identidad de marca positiva 

y percepciones de valor de los clientes.  

La satisfacción del consumidor mide que tanto un cliente siente que sus 

necesidades y expectativas han sido cumplidas o superadas por la empresa, 

esto se refiere a la respuesta emocional de un cliente después de una 

interacción con la empresa, y se mide a través de encuestas de satisfacción, 

análisis de comentarios y reseñas en línea, y la tasa de retención de clientes, 

este es uno de los indicadores claves para la empresa, dado que un cliente 
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satisfecho tiene más probabilidades de recomendar la empresa a otros 

clientes, regresar para realizar más compras y, en última instancia, contribuir 

a la rentabilidad de la empresa (Kurdi et al., 2020, p. 3562). También, se 

refiere a la percepción general de un cliente sobre la calidad y el valor de los 

servicios y productos brindados por una entidad, esta percepción se basa en 

la experiencia del cliente con la empresa, desde la primera interacción hasta 

la última, y se mide mediante encuestas, análisis de comentarios y reseñas 

en línea, y la tasa de retención de clientes (Yi y Nataraajan, 2018, p. 389). Por 

último, se conoce como un grado de complacencia que experimenta un cliente 

después de interactuar con una empresa o marca, esta satisfacción se mide 

mediante la opinión del cliente sobre la calidad de los productos y servicios, 

la atención al cliente y la facilidad de uso (Otto et al., 2020, p. 544). 

Independientemente del tamaño o la industria de la entidad para satisfacer a 

sus clientes es esencial. Es más probable que los clientes satisfechos realicen 

compras posteriores, recomienden la empresa a sus amigos y familiares y 

ofrezcan comentarios. positivos que contribuyen a la credibilidad y reputación 

de la empresa (Vasanta, 2018, p. 13). Por lo tanto, la satisfacción es crucial 

para atraer nuevos clientes, aumentar la rentabilidad a largo plazo y mantener 

a los clientes actuales. La satisfacción del cliente tiene el potencial de ser un 

diferenciador clave en un mercado que se está volviendo más competitivo, 

además las empresas que se esfuerzan por ofrecer una experiencia del cliente 

excepcional pueden ganar una ventaja competitiva al construir relaciones 

sólidas y duraderas con sus clientes, por el contrario, las empresas que no 

prestan suficiente atención a la satisfacción del cliente pueden perder clientes 

y sufrir una disminución en su rentabilidad (Sudari et al., 2019, p. 1386). 

Más allá de la retención de clientes y la rentabilidad, la satisfacción del cliente 

es crucial. Los clientes que están satisfechos con el servicio y productos de la 

organización tienen más probabilidad de ofrecer recomendaciones y críticas 

perspicaces, e incluso pueden convertirse en embajadores de la marca, 

compartiendo su experiencia positiva con la empresa con otros clientes 

potenciales, lo que puede ayudar a atraer nuevos compradores y elevar el 

nivel de imagen de la marca (Vujić et al., 2019, p. 63). Si los consumidores 
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están satisfechos, también puede ser un indicador importante del grado de 

calidad de una entidad. Esto sugiere que, la empresa está cumpliendo sus 

promesas y brindando bienes y servicios de alto nivel (Giao et al., 2020, p. 

334). 

Cualquier negocio debe priorizar la satisfacción del cliente si su meta es tener 

éxito, ya que son ellos quienes generan los ingresos al adquirir los productos 

o servicios ofrecidos. Una alta satisfacción de los clientes se traduce en 

clientes fieles y recomendaciones, lo que puede ayudar a aumentar la base 

de la clientela y la rentabilidad de la entidad (Khan et al., 2020, p. 3). Por tanto, 

el nivel de satisfacción del cliente con un negocio es una buena señal del nivel 

de los servicios o bienes proporcionados, del ambiente laboral y del clima 

organizacional.  

Kotler afirma que, el éxito de una entidad se relaciona con la capacidad para 

satisfacer a sus clientes. Los clientes que están contentos con sus compras 

tienen más probabilidades de hacer compras adicionales y contarles a otros 

sobre el negocio. Además, la satisfacción del cliente se puede utilizar como 

un indicador del calibre de los servicios de la empresa, lo que tiene un impacto 

en cómo se posiciona en el mercado. Debido a esto, es fundamental 

comprender los requerimientos de los usuarios para brindar una atención que 

los satisfagan (Núñez y Juárez, 2018, p. 51). Según, Kotler, brindar valor al 

cliente es fundamental para lograr la satisfacción, es decir, que el cliente 

perciba que el servicio o producto ofrecido por la empresa es superior a su 

costo, y que la empresa cumple con sus expectativas y necesidades; por 

tanto, la satisfacción del cliente no solo se logra a través del diseño de 

productos y servicios de calidad, sino también a través de la atención al 

cliente, la comunicación efectiva y la entrega puntual (Zárraga et al., 2018, p. 

49). Es así que, el autor reconoce que existen tres componentes esenciales 

para conocer el grado de satisfacción en los consumidores siendo estas la 

eficiencia del personal, eficiencia del servicio y la satisfacción que siente el 

usuario al momento de entregar sus prestaciones. 

La dimensión eficiencia del personal, es la capacidad y productividad de los 

trabajadores para realizar su trabajo de manera efectiva y eficiente, se trata 
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de un punto importante para la calidad y cantidad del trabajo que un empleado 

es capaz de realizar en un período determinado de tiempo, en relación con 

los recursos y herramientas que se le proporcionan, los indicadores para 

conocer la eficiencia del personal se basa en la ayuda al cliente y ofrecimiento 

de un trato amable hacia la persona, se reconoce que debe existir un personal 

preparado para ofrecer una atención personalizada, así mismo se reconoce 

que el personal debe estar interesado en atender a los clientes demostrando 

así atención a los requerimientos de ellos haciéndolo sentir personas 

importantes y especiales para la empresa (Zárraga et al., 2023, pp. 50-51). 

La segunda dimensión eficiencia del servicio que es la capacidad de la entidad 

para ofrecer un servicio en un tiempo y con recursos adecuados, se trata de 

un componente para conocer la asociación entre los recursos utilizados y el 

logro alcanzado en términos de satisfacción del cliente y cumplimiento de 

objetivos, quiere decir que implica lograr que los servicios ofrecidos por una 

empresa sean prestados de manera efectiva y con la mayor calidad posible, 

sin desperdiciar recursos y en el menor tiempo posible, la presente dimensión 

permite mantener a los clientes satisfechos y asegurar el éxito de la entidad. 

Los indicadores para conocer la eficiencia del servicio se basa en el equipo 

inmobiliario que se encuentra en buen estado por parte de la empresa debido 

que esas instalaciones serán atractivas para el cliente, además se reconoce 

la importancia de la apariencia de los empleados, la demostración de 

productos atractivos y de calidad, así mismo el conocimiento adecuado sobre 

cada uno de los productos otorgados por la organización, un ambiente seguro 

y tranquilo, horarios adecuados y por último, un lugar cómodo para el cliente 

(Calvo et al., 2018, pp. 101-102). 

La dimensión calidad de servicio, puede determinarse por la disparidad entre 

las expectativas y el servicio que recibe el cliente, es decir es la suma de las 

características y cualidades de un producto o servicio determina si se cumplen 

las necesidades y expectativas del cliente, así como si el producto o servicio 

logra los objetivos previstos; es decir la calidad de servicio es el grupo de 

atributos que brinda una determinada empresa, considerando los 

requerimientos de los clientes (Bustamante et al., 2020) 
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El posicionamiento de una entidad se define como la percepción que los 

consumidores tienen de ella en comparación con sus competidores en el 

mercado, se trata de la estrategia que la empresa utiliza para establecer una 

imagen única y diferenciada en la mente de los consumidores, y que la 

distingue de sus competidores, basándose en la comprensión de las 

necesidades y preferencias del consumidor, así como en la evaluación de las 

debilidades y fortalezas de la entidad y de sus competidores (Panamá et al., 

2019, p. 786). Asimismo, la empresa se presenta en el mercado y cómo es 

percibida por sus clientes y consumidores potenciales, el posicionamiento es 

el proceso por el cual la empresa define su propuesta de valor, su imagen y 

su reputación en relación con su competencia (Moreno y Jiménez, 2020, p. 

83). Por último, también se conoce como la manera en que una empresa se 

presenta en el mercado y cómo se percibe en relación con sus competidores, 

se trata de la estrategia que la empresa utiliza para diferenciarse de sus 

competidores y establecer una posición única y valiosa en la mente de los 

consumidores (Jiménez y Moreno, 2020, p. 7). 

Numerosos factores hacen que el posicionamiento sea crucial, incluido el 

hecho de que brinda a las empresas una ventaja competitiva en el mercado. 

Las empresas pueden diferenciarse de sus competidores y atraer a los 

clientes adecuados cultivando una imagen única y valiosa en la mente de los 

consumidores. Se entiende que los consumidores, que buscan bienes y 

servicios en el mercado para satisfacer sus necesidades y deseos, pueden 

ayudar a las empresas a establecer su marca y mejorar su reputación en el 

mercado, así mismo ayuda a las empresas a centrarse en su público objetivo 

y a comunicar su propuesta de valor de manera efectiva, debido que 

comprende las necesidades y deseos de su público objetivo; por último se 

reconoce como un factor clave la calidad y la innovación demostrar la 

capacidad para cumplir con las expectativas del cliente y mantener una 

posición clara y distintiva en la mente del consumidor (Solorzano y Parrales, 

2021, pp. 30-31). 

Por ende, debido a la complejidad y la disrupción en el mundo actual el cual 

presenta nuevos desafíos para el posicionamiento de una empresa 
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demostrando así las habilidades que puede tener un gerente o persona 

encargada, se reconoce que existe una alta demanda en el mercado y una 

diversificación de la competencia cada vez mayor, por ello para la evaluación 

el posicionamiento de una empresa se realizará mediante la experiencia y 

reconocimiento de la empresa, la orientación del mercado y la ventaja 

competitiva (Lima y Santos, 2022). 

La dimensión experiencia y reconocimiento de una empresa se refiere a la 

posición y reputación de la compañía entre sus clientes, personal y el mercado 

en general. Con base en su desempeño anterior, sus logros y el calibre de los 

bienes o servicios que brinda, se ha formado esta percepción. Además, se 

tiene en cuenta la cantidad de tiempo que ha estado en el mercado, lo cual 

implica que ha adquirido experiencia y conocimientos en su área de 

especialización. También se considera el historial de la empresa, incluyendo 

su desempeño, logros y fracasos, ya que esto puede afectar cómo el mercado 

percibe su capacidad para alcanzar objetivos y metas. Los indicadores 

utilizados para evaluar esta dimensión incluyen la importancia que se le da a 

la calidad y el precio ofrecidos por la empresa, así como la experiencia de 

compra asociada a la marca. También se valora el conocimiento de la 

publicidad y la reputación de la empresa, ya que esto demuestra una 

preferencia por sus productos y los hace destacar ante los clientes. (Mendoza 

y Veliz, 2018, pp. 52-53). 

La segunda dimensión orientación del mercado, es un indicador comercial que 

se enfoca en satisfacer las necesidades los clientes por medio de la creación 

y provisión de bienes y servicios que se ajustan a sus preferencias y 

requisitos. Se basa en la noción de que la empresa debe concentrar sus 

esfuerzos en comprender y satisfacer las necesidades del mercado para tener 

éxito; esto indica una cultura organizacional que valora mucho la satisfacción 

del cliente y una forma de pensar centrada en el cliente; este indicador es 

efectivo para aumentar la lealtad y retención de clientes, y también puede 

ayudar a la reputación y posición de la entidad en el rubro. La eficacia de la 

empresa para superar las expectativas del cliente antes de los plazos y 



13 

responde a los cambios del mercado son los indicadores que componen la 

dimensión (Solarte et al., 2020, pp. 2-4). 

La tercera dimensión, ventaja competitiva, se refiere a las características, 

activos o habilidades que posee una empresa y que le permiten superar a sus 

rivales en el mercado. Estos rasgos, activos o habilidades pueden ser físicos 

o intangibles y estar relacionados con varios aspectos del negocio, como su

producto o servicio, proceso de producción, plan de marketing, tecnología o 

capital humano, y pueden ser fugaces o duraderos. La calidad del producto 

que se ofrece, cómo se diferencia de las marcas de la competencia, qué tan 

innovadora es, qué tan conocida es la empresa en el mercado y qué tan bien 

establecida es la relación entre el cliente y el negocio son los indicadores 

(Capa et al., 2018, pp. 286-287). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1. Tipo de investigación 

Fue de tipo básica, con el fin de obtener nuevos conocimientos y 

comprensión de los fenómenos naturales, sin pensar en un uso 

inmediato, se centra en explorar las teorías y directrices primarias 

que pueden emplearse en el futuro para abordar cuestiones 

prácticas (Chen, 2019). Además, se caracteriza por ser una 

investigación larga, con resultados a menudo impredecibles, la 

investigación fundamental no se limita a encontrar una respuesta 

concreta, sino que, pretende ampliar la comprensión del mundo 

(Guaman et al., 2021). 

3.1.2. Diseño de investigación 

Fue no experimental, es un método de recogida y análisis de 

datos existentes, o de observación sin manipular las variables 

independientes (Teixeira et al., 2019). Este enfoque se emplea 

ampliamente, utilizando enfoques como los estudios de casos, las 

encuestas, el análisis documental, las revisiones sistemáticas y el 

meta análisis (Cronje, 2020).  

También presentó una naturaleza de corte transversal, estos se 

emplean para evaluar la frecuencia de un resultado relevante en 

un grupo determinado en un momento específico sin tener en 

cuenta cómo han evolucionado esas unidades a lo largo del 

tiempo, es decir, las variables se miden una sola vez y el análisis 

se realiza a partir de esos datos (Ellis, 2020). 

Finalmente, presentó un nivel correlacional, de acuerdo con 

Castro et al. (2020), es aquella investigación cuyo fin es hallar la 

asociación o el nivel de vínculo entre dos categorías en un entorno 

determinado, en otras palabras, se utiliza para medir una variable 
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con el fin de determinar cómo se comporta la otra mientras se 

utilizan métodos estadísticos seleccionados. 

Esquema: 

V1 

M  r 

V2 

Donde:  

M: Muestra 

V1: Satisfacción del cliente 

V2: Posicionamiento 

r: Correlación 

3.2. Variables y operacionalización 

Las variables del estudio son las siguientes: 

Variable I: Satisfacción del cliente 

Variable II: Posicionamiento 

En el anexo 1 se describe en detalle la operacionalización de cada una 

de esta variable. 

3.3. Población (criterios de inclusión), muestra, muestreo y unidad de 

análisis 

3.3.1. Población 

Se refiere a la gama de individuos, elementos, sucesos o 

fenómenos que hay que evaluar y cuyas conclusiones hay que 

generalizar. Puede ser una población finita, es decir, con un 

número restringido de componentes, o una población infinita, 

cuando la cantidad de elementos es demasiado inmensa. 

Además, puede perfilarse de diversas formas, en función del 

objetivo del estudio y de los atributos del fenómeno a estudiar, y 
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es esencial determinar correctamente la población para garantizar 

la exactitud y representatividad de los resultados obtenidos 

(Borgstede y Scholz, 2021).  

Por todo lo mencionado, la población fueron 1200 clientes 

mensuales de la empresa Novedades Héctor David. 

Criterios de inclusión: Se incluyeron a todos aquellos clientes 

de ambos sexos y de diversos niveles socioeconómicos que 

durante el año 2023 consumieron mensualmente en la empresa 

Novedades Héctor David de la ciudad de Tarapoto. 

Criterios de exclusión: Se excluyeron a todos aquellos clientes 

de la empresa Novedades Héctor David en años anteriores al 

2023. 

3.3.2. Muestra 

La muestra es una parte elegida que se examina y se compone 

de individuos, elementos, acontecimientos o sucesos que se 

seleccionan para reflejar fielmente la población y obtener 

conocimientos sobre ella, para elegir la muestra se utilizan 

tácticas de muestreo, que pueden ser aleatorias o no aleatorias, 

y que se basan en variables como el tamaño de la población, la 

cantidad de heterogeneidad y el tipo de investigación que se 

realiza; la muestra debe ser representativa como para poder 

hacer generalizaciones sobre la población total con un cierto nivel 

de fiabilidad y precisión (Borgstede y Scholz, 2021).  

Para la presente investigación, se empleó la siguiente fórmula a 

fin de determinar el tamaño muestral, que tomó un nivel de 

confianza del 95 por ciento y un margen del 0,05 por ciento de 

error en cuenta, determinando que la muestra fue 124 clientes 

mensuales de la empresa Novedades Héctor. 
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𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

Donde:  

Z: Nivel de confianza= 1.96 (95% de confianza) 

E: Margen de Error = 0.05 

p: Probabilidad de éxito = 0.9 

q: Probabilidad de no ocurrencia = 0.1 

N: Población = 1200 

n: Muestra  

 

Reemplazando valores obtenemos: 

𝒏 =
(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐(𝟎. 𝟗)(𝟎. 𝟏)(𝟏𝟐𝟎𝟎)

(𝟎. 𝟎𝟓)𝟐(𝟏𝟐𝟎𝟎 − 𝟏) + (𝟏. 𝟗𝟔)𝟐(𝟎. 𝟗)(𝟎. 𝟏)
 

 

𝒏 = 𝟏𝟐𝟒 

3.3.3. Muestreo  

El muestreo fue probabilístico de tipo aleatorio simple, que es una 

técnica de selección en la que cada componente de una población 

tiene la misma posibilidad de ser elegido para formar parte de la 

muestra. Con la ayuda de este método, los investigadores pueden 

reunir una muestra que sea representativa de toda la población y 

sacar conclusiones al respecto (Hernández y Carpio, 2019). 

3.3.4. Unidad de análisis  

Un cliente de la empresa Novedades Héctor David 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

Técnica 

La técnica empleada fue la encuesta, en donde los datos se obtienen 

mediante un cuestionario prediseñado compuesto de preguntas para 

adquirir datos de una muestra elegida. Estos datos se presentaron 

después en forma de gráfico o tabla. (Ren et al., 2022, p.97).  
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Instrumentos  

Como instrumento se utilizó el cuestionario, que está estructurado 

pensando en mediciones objetivas y específicas. Es importante 

averiguar de antemano qué elementos deben examinarse y también 

organizar el proceso, suceso o procedimiento en un orden racional 

(Castro et al., 2020, p.14). Por consiguiente, se usó con el fin de obtener 

información estandarizada de la muestra establecida. 

Para la variable de satisfacción del cliente, el cuestionario contó con 3 

dimensiones, 16 indicadores y 16 preguntas en total, con la escala Likert 

a las respuestas de cada una de las preguntas, que van de uno al cinco 

desde (1 totalmente en desacuerdo hasta 5 que significa totalmente de 

acuerdo). Por otra parte, para la variable de posicionamiento, el 

cuestionario tuvo 3 dimensiones, 15 indicadores y 15 preguntas en total, 

con la escala Likert a las respuestas de cada una de las preguntas, que 

van de uno al cinco (desde (1 totalmente en desacuerdo hasta 5 que 

significa totalmente de acuerdo).  

Validez  

La validez hace referencia a qué tan bien una técnica o método mide lo 

que pretende medir, por ende, alude al hecho de que la aplicación del 

instrumento arrojó resultados precisos que demostraron que realmente 

midió el objeto deseado, es decir, que mide lo que debe medir (Castro et 

al., 2020, p.11). Por lo que, en el presente estudio se realizó la validación 

por medio de juicio de expertos, los cuales determinaron la validez de 

los cuestionarios. 
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Tabla 1 
Validez de instrumentos 

Variable Nº Especialidad 
Promedio 

de validez 

Opinión del 

experto 

Satisfacción del 

cliente 

1 Metodólogo 3.95 Aplicable 

2 Docente de investigación 3.97 Aplicable 

3 
Maestría en Administración 

de Negocios 
3.91 Aplicable 

4 
Maestría en Administración 

de Negocio 
3.91 Aplicable 

5 

Maestría en Administración 

de Negocios y Relaciones 

Internacionales 

3.93 Aplicable 

Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

  

1 Metodólogo 3.97 Aplicable 

2 Docente de investigación 3.97 Aplicable 

3 
Maestría en Administración 

de Negocios 
3.90 Aplicable 

4 
Maestría en Administración 

de Negocio 
3.90 Aplicable 

5 

Maestría en Administración 

de Negocios y Relaciones 

Internacionales 

3.90 Aplicable 

Fuente: Elaboración propia sobre la evaluación por juicio de expertos 

El criterio establecido para la V de Aiken es V > 0.80, al procesar los 

datos brindados por los expertos para ambos instrumentos sobre la 

satisfacción del cliente y posicionamiento, se obtuvo un valor de 0.98 y 

0.98 respectivamente (Ver Anexo 05) 

Confiabilidad  

La confiabilidad se halla a través de la aplicación de una fórmula como 

el coeficiente de confiabilidad, el cual determina si un instrumento de 

medición puede entregar resultados confiables (Castro et al., 2020, p.6). 

Para establecer la confiabilidad de los cuestionarios se empleó el Alfa de 

Cronbach, dado que dicho coeficiente permitió demostrar la consistencia 

de los enunciados de los instrumentos empleados para la recolección de 

datos. 
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De acuerdo con Wikarsa y Angdresey (2021), los rangos para la 

interpretación del coeficiente de alfa de Cronbach son los siguientes: 

- Un coeficiente alfa ≥ 0.9 excelente. 

- Un coeficiente alfa entre 0.7 y < 0.9 bueno. 

- Un coeficiente alfa entre 0.6 y < 0.7 aceptable. 

- Un coeficiente alfa entre 0.5 y < 0.6 débil. 

- Un coeficiente alfa < 0.5 inaceptable. 

Tabla 2 

Confiabilidad de instrumentos 

Variable N° de ítems Alpha de Cronbach 

Satisfacción del cliente 16 ,940 

Posicionamiento 15 ,968 

Fuente: Elaboración propia sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la 

empresa Novedades Héctor David  

Al ser mayor a 0.70, se reconoce que ambos instrumentos son aptos 

para ser aplicados. 

3.5. Procedimientos   

Para iniciar el estudio, en primer lugar, se realizó un análisis de la 

realidad presentada en la empresa Novedades Héctor David, Tarapoto, 

sobre la satisfacción del cliente y su nivel de posicionamiento, ello 

permitió detectar posibles problemas. Luego, se revisó la literatura 

existente y se consultó las fuentes pertinentes para desarrollar una 

comprensión profunda del tema de investigación. A continuación, se 

procedió a realizar la autorización para la aplicación de los instrumentos 

de estudio que fueron considerados para cada variable; para ello se 

siguió un protocolo establecido al distribuir el cuestionario entre los 

participantes. Finalmente, después de la recolección de datos, se 

elaboró la tabulación, que consiste en ordenar y compilar la información 

en tablas o figuras, para ello se hizo uso de un software apropiado que 

permita procesar los datos estadísticamente. 
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3.6. Método de análisis de datos   

Se utilizaron cuestionarios como medio beneficioso para recopilar datos 

de la muestra seleccionada. Posteriormente, se realizó un análisis 

descriptivo que evaluó el nivel actual de satisfacción del cliente y el 

posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David. Para llevar a 

cabo este análisis, se hizo uso el programa Microsoft Excel con el 

objetivo de organizar y resumir de manera efectiva los datos obtenidos. 

Se elaboró un análisis inferencial utilizando el paquete estadístico SPSS 

para ver la relación entre las variables de estudio y probar las hipótesis 

de la investigación. La fuerza y dirección de la relación entre las variables 

se evaluó mediante un coeficiente de correlación. Los resultados de la 

prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov se utilizaron para 

determinar que coeficiente emplear. 

Además, de acuerdo con la prueba de normalidad, se seleccionó la 

prueba de correlación adecuada para establecer la asociación entre las 

categorías.  
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Tabla 3 

Rango de interpretación en correlación de variables 

RANGO RELACION 

-1
-0.9 a -0.99
-0.7 a -0.89
-0.4 a -0.69
-0.2 a -0.39
-0.01 a -0.19

 0 
0.01 a 0.19 
0.2 a 0.39 
0.4 a 0.69 
0.7 a 0.89 
0.9 a 0.99 

 1 

Correlación negativa grande y perfecta 
Correlación negativa muy alta 
Correlación negativa alta 
Correlación negativa moderada 
Correlación negativa baja 
Correlación negativa muy baja 
Correlación nula 
Correlación positiva muy baja 
Correlación positiva baja 
Correlación positiva moderada 
Correlación positiva alta 
Correlación positiva muy alta 
Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente: Hernández-Sampieri & Mendoza (2018) 

3.7. Aspectos éticos 

En el estudio cumplió con la protección de los derechos y la dignidad de 

los participantes, lo que garantizó que los resultados sean aplicables y 

pertinentes. Por ende, en concordancia con Ferdowsian et al. (2019), 

para el desarrollo de la investigación se tuvo en cuenta la beneficencia 

estuvo presente, lo que significa que las encuestas se realizaron sin 

perjudicar el bienestar de los implicados, sino que se utilizaron con el fin 

de aportar soluciones que les beneficien; la autonomía, lo que significa 

que los participantes tuvieron la facultad de decidir participar o no en la 

investigación. La justicia, la cual indica que el trato a los participantes 

fue de forma equitativa, mientras que el principio de no maleficencia 

implica que los investigadores tienen la obligación de abstenerse de 

dañar intencionalmente las necesidades físicas, emocionales o 

psicológicas de la población de estudio. Además, la confidencialidad, ya 

que se aseguró que la información sea anónima y se utilice únicamente 

con fines académicos, permitiendo así que sólo los investigadores 

tengan conocimiento de ella (p.5).  
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IV. RESULTADOS 

A continuación, se presentan resultados producto de la aplicación de los 

instrumentos de recopilación de datos 

4.1. Nivel de satisfacción del cliente de la empresa Novedades Héctor 

David, Tarapoto - 2023. 

Tabla 4 

Nivel de la satisfacción del cliente 

 
Desde Hasta Frecuencia % 

Bajo 16 37 68 54.8% 

Medio  38 59 40 32.3% 

Alto 60 80 16 12.9% 

Total   124 100.0% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Novedades Héctor David  

Interpretación: 

Según los resultados obtenidos en la tabla 4, el 54.8% de los clientes 

consideran que su satisfacción se encuentra en un nivel bajo debido al 

deficiente trabajo que realiza el equipo, además se conoce a través de ellos 

que los mobiliarios no están en buen estado, también instalaciones físicas no 

son visualmente atractivas y el personal carece de conocimiento sobre los 

productos ofrecidos. Asimismo, el 32.3% opina que su satisfacción ante la 

empresa es medio y el 12.9% manifestaron que la satisfacción se encuentra 

en un nivel alto. 

HE1: El nivel de satisfacción del cliente de la empresa Novedades Héctor 

David, 2023, es bajo. 

Debido a que los resultados, indican que la satisfacción ante la empresa 

Novedades Héctor David, es percibida por los clientes mayormente como 

bajo, se acepta la hipótesis descriptiva planteada. 
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4.2. Nivel de posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, 

Tarapoto - 2023. 

Tabla 5 

Nivel del posicionamiento 

Desde Hasta Frecuencia % 

Bajo 15 34 77 62.1% 

Medio 35 54 24 19.4% 

Alto 55 75 23 18.5% 

Total 124 100.0% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Novedades Héctor David  

Interpretación: 

Según los resultados obtenidos en la tabla 5, el 62.1% de los encuestados 

consideran que el posicionamiento se encuentra en un nivel bajo porque no 

elige nuestros productos de forma regular y constante en lugar de optar por 

los de la competencia, además la empresa no tiene una marca innovadora, 

que ofrece productos y servicios que se adaptan a las necesidades y 

preferencias de los clientes. Asimismo, el 19.4% opina que el posicionamiento 

de la empresa es medio y el 18.5% de clientes manifestaron que el 

posicionamiento de la empresa se encuentra en un nivel alto. 

HE2: El nivel de posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, 

Tarapoto - 2023, es bajo. 

Debido a que los resultados, indican que el posicionamiento de la empresa 

Novedades Héctor David, percibida por los clientes mayormente como bajo, 

se acepta la hipótesis descriptiva planteada. 
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4.3. Relación entre las dimensiones de la satisfacción del cliente y el 

posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, Tarapoto 

- 2023.

Tabla 6 

Relación a nivel de dimensiones de la satisfacción del cliente y el 

posicionamiento 

Dimensiones 
Coef. 

Spearman 

Nivel de 

correlación 

Sig. 

(bilateral) 

La correlación 

es significativa: 

Eficiencia del 

personal ,647** Positiva moderada 
,000 Si (0.01) 

Eficiencia del servicio ,629** Positiva moderada ,000 Si (0.01) 

Calidad de servicio ,613** Positiva moderada ,000 Si (0.01) 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: Elaboración propia sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa 

Novedades Héctor 

Interpretación: 

Conforme con la prueba estadística de Rho de Spearman, se evidencia que 

las dimensiones de la satisfacción del cliente se relacionan significativamente 

con el posicionamiento debido que el p-valor es 0,000 notándose su valor 

inferior a 0,01, además los coeficientes de correlación indican una correlación 

positiva moderada. Por consiguiente, en la medida de que se incrementen los 

niveles eficiencia de los trabajadores y del servicio, así como también de su 

calidad; aumentando el grado de adecuación de la experiencia del servicio a 

las expectativas del cliente.   
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4.4. Relación entre la satisfacción del cliente y el posicionamiento de la 

empresa Novedades Héctor David, Tarapoto - 2023. 

 

Conforme a la realización de la prueba de normalidad se empleó el análisis 

por medio de Kolmogorov-Smirnov, debido a la muestra mayor a 50 personas. 

Tabla 7 

Prueba de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Satisfacción del cliente ,114 124 ,000 

Posicionamiento ,175 124 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Fuente: Elaboración propia sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa 

Novedades Héctor David. 

De acuerdo al análisis inferencial el sig. es inferior a 0,05, por ende, se acepta 

que no existe normalidad, optándose por la prueba estadística de Rho de 

Spearman. 

 

Tabla 8 

Relación entre la satisfacción del cliente y posicionamiento  

 

Satisfacción 

del cliente 
Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Satisfacción del 

cliente 

Coeficiente  1,000 ,634** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 124 124 

Posicionamiento 

Coeficiente  ,634** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 124 124 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).   

Fuente: Elaboración propia sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa 

Novedades Héctor David. 
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Interpretación: 

Hi: Existe relación significativa entre la satisfacción del cliente y el 

posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, Tarapoto - 

2023. 

Ho: No existe relación significativa entre la satisfacción del cliente y el 

posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, Tarapoto - 

2023. 

Tomando en cuenta el p-valor, se evidencia que se acepta la hipótesis que 

existe una relación significativa en las variables siendo el p-valor inferior a 

0,01, además el coeficiente fue de 0,634, representando una correlación 

positiva moderada. De esta forma, se interpreta que, mientras se acreciente 

la satisfacción del cliente, se incrementa el grado de posicionamiento de la 

empresa Novedades Héctor David. 

Asimismo, se calculó el coeficiente de determinación (R2) cuyo valor es de 

0,401, esto indica que el 40.1% de variabilidad de la satisfacción del cliente 

en la empresa es explicada por el posicionamiento. Este coeficiente se 

representa en la figura 1: 

Figura 1 

Gráfica de dispersión (R2) 

Fuente: Elaboración propia sobre la base de encuesta aplicada a los clientes de la empresa 

Novedades Héctor David. 
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V. DISCUSIÓN

Posterior a la administración de los instrumentos direccionados a la medición

de las variables, se efectuó un procesamiento estadístico que contribuyó a

alcanzar los resultados tanto descriptivos como inferenciales, siendo

organizados de conformidad con los objetivos planteados y distribuidos en

tablas, las cuales estuvieron acompañadas por la consiguiente interpretación.

De este modo, la presente discusión no únicamente implica un breve detalle

de los hallazgos obtenidos en función a cada objetivo, sino que, el aspecto

central de la sección estriba a la contrastación de tales resultados con aquellos

que se identifican en los antecedentes seleccionados, involucrando la

explicación que subyace a la divergencia o a la convergencia entre los

mismos. Además, se toma en cuenta la fundamentación teórica que respalde

la discusión llevada a cabo.

Empezando por el primer objetivo específico, se expuso que, en congruencia

con la perspectiva del 54.8% de los clientes consultados, la satisfacción del

cliente se ubicó en el nivel bajo; pudiendo obedecer a factores como que el

equipo y el mobiliario no se encontraron en un adecuado estado de

conservación. De la misma manera, indicar que las instalaciones físicas no

son catalogadas como visualmente atractivas y, por otra parte, no se ha

seleccionado a los trabajadores que cumplan correctamente con el perfil

requerido a fin de que sean capaces de potenciar las fortalezas de los

productos ofertados y comunicarlos eficazmente a los clientes; facilitando las

ventas y, por ende, las ganancias logradas y el éxito consiguiente de la

empresa; cabe mencionar a los estudios desarrollados en relación a la

variable como los que figuran en Zárraga et al. (2018), Monroy y Urcádiz

(2018), Romero et al. (2018) y Macías et al. (2022), cuyos hallazgos aportan

un particular énfasis en brindar una atención al cliente que se adapte a las

expectativas de los clientes puesto que, a pesar de que la empresa sometida

a evaluación se dedica a la venta de productos, durante la relación entre el

personal y los clientes, se precisa que el abordaje sea ágil y eficaz, de modo

que, el cliente se sienta escuchado y comprendido en tanto que sus solicitudes
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son resueltas. Por consiguiente, se logra ofrecer al cliente la alternativa 

comercial que más se acomode a sus posibilidades e intereses.  

De igual manera, las investigaciones mencionadas priorizan el papel de la 

aplicación de instrumentos fiables y válidos a propósito de obtener información 

de calidad que diluciden el panorama en materia de las necesidades de los 

clientes. Por ende, se sugiere la ejecución de encuestas periódicas que estén 

dirigidas a medir la satisfacción de los clientes; lo cual contribuye con que las 

empresas proporcionen una respuesta acertada hacia los clientes al 

implementar una intervención basada en la evidencia. De esta manera, el nivel 

bajo de satisfacción del cliente en la empresa Novedades Héctor David, 

localizada en Tarapoto, podría potenciarse mientras se atiendan a los factores 

que estén originándolo o manteniéndolo; percibiendo que los clientes estén 

más satisfechos. 

De acuerdo al segundo objetivo específico, se reconoció que, desde el 62.1% 

de los clientes encuestados, hace referencia al posicionamiento de la empresa 

en el nivel bajo; siendo un hallazgo que se basa en la presencia de ciertas 

condiciones en la organización tales como una deficiente innovación en la 

medida de que no se ofrecen productos y servicios que respondan 

directamente a las necesidades y preferencias de los clientes; afectando, de 

esta manera, las visibilidad y posición en el mercado. Además, señalar que 

no se procura una gestión comercial que esté vigilante de las novedades 

brindadas por las empresas de la competencia, lo cual conlleva a que la 

empresa no se oriente a la actualización continua y, por tanto, no está 

oportunamente preparada para destacar por su propuesta de valor.  

En congruencia con lo mencionado anteriormente, se detalló una serie de 

estudios relacionados a la variable que otorgaron consistencia de un hallazgo 

detallado en el párrafo anterior, los cuales fueron efectuados por Crispín et al. 

(2020), Silva (2020), Özkan et al. (2020) y Ullah et al. (2022), quienes 

formularon como conclusión que el posicionamiento de la entidad empresarial 

implica, en cierta forma, una estrategia coherente y exitosa de fidelización del 

cliente puesto que se realiza una efectiva retención mediante la modificación 

de las políticas y prácticas de atención al cliente, coadyuvando con que el 
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servicio sea calificado como uno de elevada calidad al manejarse las 

relaciones de forma efectiva; conllevando al afianzamiento de una reputación 

favorable y, especialmente, estable en el transcurso del tiempo. Así, 

funcionaría como un factor protector ante incidencias imprevistas que 

generarían un impacto sustancial que vulnere la consecución eficaz de las 

operaciones contempladas por la empresa. 

Por otra parte, la ventaja competitiva concierne a una adecuada diferenciación 

competitiva en el sector comercial, como señalan los estudios citados con 

antelación y es que, las empresas deben optar por una orientación fundada 

en una apreciación multifactorial que conlleve a una respuesta integral donde 

se incluya un enfoque de marketing, permitiendo la adaptación consiguiente a 

los requerimientos cambiantes de la clientela puesto que pueden aparecer 

empresas que proveen una propuesta de valor más atractiva en términos de 

precio, variedad, rapidez y seguridad que incentiven favorablemente la 

postura aprobatoria de los clientes; motivándolos a migrar a opciones que 

pudieran otorgarles una mejor experiencia de servicio que satisfaga sus 

necesidades. En ese sentido, la empresa debe estar a la vanguardia y estar 

pendiente de la dinámica en el rubro comercial a fin de realizar los cambios 

que se estimen pertinentes. 

Los resultados obtenidos para responder el objetivo, mantienen un 

fundamento en el cuerpo teórico donde se resalta la importancia del 

afrontamiento de los nuevos retos encontrados en tanto que las capacidades 

de la directiva consigan optimizar el posicionamiento empresarial ya que 

evidencian una mayor competencia al gestionar la respuesta ante la elevada 

demanda del mercado y una diversificación de la competencia. Por 

consiguiente, es concibe pertinente enfatizar en el correcto desenvolvimiento 

de la compañía a partir de su experiencia obtenida al demostrar una creciente 

proximidad con los clientes, lográndose una mejor reputación de la empresa 

debido a su notable ventaja competitiva (Lima y Santos, 2022). 

Prosiguiendo con el tercer objetivo específico, se encontró que el 

posicionamiento se relacionó positiva y significativamente con todas las 

dimensiones de la satisfacción del cliente: eficiencia del personal (rho=.647, 
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p=.000), eficiencia del servicio (rho=.629, p=.000) y calidad del servicio 

(rho=.613, p=.000); lo cual permita inferir que, en tanto se incremente el 

desempeño eficiente del personal, la eficiencia percibida en el servicio y la 

calidad del servicio, se aumenta el grado de correspondencia entre la 

percepción del servicio recibido y las expectativas del cliente. Por ende, se 

habilitó la validación de la hipótesis específica.  

En esa línea, se ha podido identificar la existencia de variadas investigaciones 

que reportan hallazgos similares y, por tanto, confieren mayor solidez a la 

hipótesis previamente validada. De este modo, es válido mencionar los 

estudios efectuados por Collins (2018), Solorzano & Parrales (2021), 

Guanolema (2019) y Kharub & Sharma (2020), donde se abordan variables 

semejantes a las contempladas en la presente investigación tales como la 

cultura de servicio al cliente, las estrategias de marketing, el valor percibido y 

la gestión de calidad que actúan como factores capaces del fortalecimiento 

efectivo del posicionamiento empresarial, lo cual compromete, 

estrechamente, el desenvolvimiento de la compañía cuando alcanza los 

estándares de calidad precisados y logra acertadamente cumplir con su 

misión delimitada, aproximándose progresivamente a la visión que distingue 

a la entidad empresarial. Por tanto, la empresa demuestra ser competente 

para persuadir al cliente respecto a su intención de compra, beneficiando el 

ascenso de su posición comercial en el sector competitivo ya que se dedica a 

mejorar su imagen y la percepción de valor en sus clientes.  

Asimismo, se debe tomar en cuenta que en estudios como el desarrollado por 

Kharub y Sharma (2020) exponen un hallazgo diferente al alcanzado en las 

investigaciones anteriores puesto que, como sostienen sus autores, la 

presencia de factores internos como la gestión de la calidad no ejercen un 

impacto directo y significativo en el posicionamiento empresarial, aunque se 

acentúa su papel relevante en cuando a los valores relativos al funcionamiento 

empresarial en materia de productividad.  

Por tanto, aunque los constructos pudieran estar teóricamente conectados, 

puede que su influencia pueda variar no solo en intensidad, sino que podría 

ser exclusiva para algunas variables de estudio. Por consiguiente, de lo previo 
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se desprende que la satisfacción y el posicionamiento son temas de alta 

complejidad que se perfilan como productos de no únicamente la participación 

sino de la interacción entre una amplia diversidad de condiciones, tanto 

internas como externas; aquellos que, además, podrían diferir dependiendo 

de las características particulares de ciertos rubros comerciales, involucrando 

las oportunidades de creación de una identidad de marca reconocible y las 

positivas percepciones de valor emitidas por los clientes que escogen a las 

empresas. 

Culminando con el objetivo general, se estableció que la satisfacción del 

cliente se asoció directa y significativamente con el posicionamiento logrado 

por la empresa llamada Novedades Héctor David (rho=.634, p<.001), de tal 

forma que, es viable interpretar que, mientras se acreciente la adecuación del 

servicio ofrecido con las expectativas de los clientes, se incrementa la posición 

ventajosa de la compañía nombrada en el mercado competitivo. Por tanto, se 

pudo validar la hipótesis general previamente enunciada. 

En consonancia con el hallazgo que atañe al objetivo general, se encontraron 

investigaciones que confirieron respaldo a la hipótesis general validada; 

figurando los estudios realizados por Coello (2019), Orellana (2018), Geldres 

(2018) y Gutiérrez et al. (2019), donde se acentúa especialmente el valor de 

la calidad de los servicios, subrayando el efecto de aspectos como el costo, 

el posicionamiento y la satisfacción. De la descrita premisa se infiere que los 

estándares definidos con exactitud y claridad por la empresa en términos de 

calidad, así como también su eficaz cumplimiento comprometen que la 

posición de la empresa escale en el mercado actual puesto que los clientes 

logran escoger un producto o servicio brindados por la mencionada 

organización. Además, puede constituir una ventaja competitiva y el 

consiguiente aprovechamiento de las condiciones de mercado vigentes, las 

cuales califiquen como oportunidades de desarrollo.  

Sin embargo, pese a que los hallazgos predominantes informan y concuerdan 

en que la satisfacción de los clientes se asocia directa, alta y 

significativamente con el posicionamiento de la empresa; debe añadirse que, 

en otros estudios, se halla una relación más bien moderada como se reportó 
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en el estudio llevado a cabo por Geldres (2018). La divergencia entre los 

resultados cobraría coherencia si se contempla la aplicación de diversos 

métodos y estrategias que pueden variar en función a la investigación. 

También considerar que las muestras pueden diferir no solo en el tamaño sino 

en cómo se determinó su cantidad (muestreo probabilístico o no 

probabilístico), lo que podría afectar la comparativa entre hallazgos.  

Con respecto a la postura teórica brindada por Kotler, quien asevera que el 

éxito de la empresa se sustenta en su capacidad para satisfacer eficazmente 

las demandas de sus clientes. Por ende, los consumidores se encontrarían 

más conformes con las compras realizadas puesto que se ajustan a sus 

necesidades; lo cual contribuiría con aumentar la probabilidad de efectuar 

compras adicionales y estar más prestos a compartir sus experiencias con el 

servicio con otros individuos, ya sean familiares o allegados (Núñez y Juárez, 

2018, p. 51).  

Por consiguiente, de acuerdo con Kotler, una entidad empresarial debe 

ofrecer una propuesta de valor que pueda fortalecer la percepción del servicio 

elaborada por el cliente, llegando a superar los beneficios derivados de su 

elección a los riesgos y costos reconocidos; tales ventajas hacen alusión a 

que los consumidores notan que sus expectativas y necesidades son 

cubiertas mediante el diseño de productos y servicios adecuados a 

estándares de calidad que son compartidos por la empresa y por los 

consumidores; no obstante, no se ha de omitir la mención a factores referentes 

a la atención al cliente, la comunicación efectiva y la entrega puntual de los 

productos (Zárraga et al., 2018, p. 49).  
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Existe relación entre la satisfacción del cliente y el posicionamiento de la

compañía Novedades Héctor David, Tarapoto - 2023 dado que se el 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.634, indica una 

relación positiva media significativa en el nivel de 0.01. Por lo cual, se 

infiere, en la medida de que se promueve el ajuste del servicio percibido 

con las expectativas de los usuarios, se acrecienta la posición 

competitiva en el mercado de la empresa. 

6.2. Se verificó que el 54.8% de clientes indicó que su nivel de satisfacción 

con el negocio Novedades Héctor David de Tarapoto fue bajo, debido 

principalmente porque manifestaron que tanto el equipo y mobiliario que 

utiliza la organización, no están en óptimas condiciones. Asimismo, 

mencionar que las instalaciones físicas no son visualmente atractivas y 

el personal no está lo suficientemente capacitado respecto a la gama de 

productos ofertados.  

6.3. Se corroboró que el nivel de posicionamiento que tiene actualmente la 

empresa Novedades Héctor David de Tarapoto fue bajo según el 62.1%, 

ocasionado por la escasa innovación de la entidad puesto que no ofrece 

productos y servicios que se ajustan a las necesidades y preferencias de 

los clientes; perjudicando su presencia y visibilidad en el mercado.  

6.4. Respecto a la relación entre las dimensiones de la satisfacción del cliente 

y posicionamiento, se identificó que la dimensión calidad de servicio es 

la que menos relación tuvo con el posicionamiento con un Rho de 

Spearman de 0,613 equivalente a una correlación positiva moderada, en 

segundo lugar está la dimensión eficiencia del servicio con una relación 

de 0,629 que equivale a una correlación positiva moderada y la 

dimensión que destacó fue la eficiencia del personal con una relación 

positiva moderada de 0,647. A partir de lo anterior se infiere que, en tanto 

se acreciente el grado de eficiencia de los trabajadores y del servicio, así 

como también de su calidad; se incrementará el nivel de 
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correspondencia entre la experiencia del servicio y las expectativas del 

cliente; por ende, se elevará el grado de posicionamiento de la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Al gerente general de la empresa Novedades Héctor David, mantenerse

vigilante de las nuevas alternativas en el mercado con la finalidad de 

distinguir sus propuestas como alternativas de aprendizaje en favor de 

la innovación constante, pudiendo evaluarse la adquisición de nuevos 

productos y la implementación de mecanismos que mejoren los 

procesos de compra, lográndose reducir los tiempos y, en consecuencia, 

los clientes se encuentren satisfechos con los resultados puesto que la 

empresa sería un ejemplo de modernidad y calidad.  

7.2. Al gerente general de la empresa, desarrollar capacitaciones al personal 

encargado de la atención al cliente, tomando en cuenta sus funciones 

desempeñadas y su perfil competencial actual; de modo que el formato 

y contenido de las instrucciones dependen de las limitaciones y 

fortalezas de los trabajadores a fin de que sean percibidas de utilidad, 

pudiendo proporcionar un servicio más cordial y eficiente para los 

clientes que acuden a empresa con la finalidad de adquirir productos. 

7.3. Al gerente general, llevar a cabo investigaciones destinadas a adquirir 

conocimientos respecto a las necesidades, preferencias y expectativas 

de los clientes de la empresa, de tal manera que facilita su comprensión 

y dichos datos puedan ser empleados en aras del planteamiento de 

iniciativas orientadas a adaptar los productos a las demandas de los 

clientes y, por consiguiente, se logre una diferenciación efectiva con 

otras empresas del mismo rubro ya que sería reconocida por su calidad. 

7.4. Al gerente general, optimizar la capacidad de respuesta del servicio ante 

las solicitudes de los clientes a fin de que puedan recibir un abordaje 

más ajustado a sus necesidades y obtengan los productos que necesitan 

mediante una asesoría personalizada donde se contemplan sus 

características particulares y sus requerimientos específicos; de modo 

que la experiencia en la empresa sea gratificante, lo que, además, 
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motivaría a que recomienden a familiares y allegados no solo los 

productos allí ofertados sino también el servicio brindado. 
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ANEXOS 



 

 
 

Matriz de operacionalización 

Variables 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Satisfacción  
del cliente 

La satisfacción del 
cliente es una 
sensación de 
placer o de 
decepción que se 
deriva de comparar 
la experiencia del 
producto (o los 
resultados 
esperados), con 
las expectativas de 
beneficios previos 
(Morocho y 
Burgos, 2020). 
 

 
Para la medición se 
consideraron tres 
aspectos relevantes 
para verificar y 
evaluar la 
satisfacción del 
cliente en donde se 
comprenden la 
eficiencia del 
personal, del 
servicio y el nivel de 
satisfacción 
individual (Zárraga 
et al., 2018) 

Eficiencia del 
personal  

Ayuda al cliente 

Ordinal 

Trato amable 

Personal preparado 

Atención personalizada 

Personal interesado en atender 

Atención en los requerimientos 

Eficiencia del 
servicio  

Equipo y mobiliario en buen estado 

Instalaciones atractivas  

Apariencia de los empleados  

Productos atractivos  

Calidad de productos  

Conocimiento sobre los productos  

Ambiente seguro y tranquilo  

Horarios adecuados  

Lugar cómodo para los clientes 

Calidad del 
servicio   

Tiempo de atención  

Respuestas a inquietudes 

Entrega rápida de los productos 

Posicionamiento  

Se entiende como 
la diferenciación 
que tiene el público 
acerca de los 
productos y de la 
empresa en sí 
misma respecto a 
los de otras 

La evaluación del 
posicionamiento de 
una empresa, se 
realizó mediante la 
experiencia y 
reconocimiento de la 
empresa (Lima y 
Santos, 2022). 

Experiencia y 
reconocimient

o de la 
empresa 

Importancia de la calidad  

Ordinal 

Importancia del precio  

Experiencia de marca 

Conocimiento por publicidad 

Reputación de la empresa 

Preferencia por los productos 

Orientación del 
mercado 

Desempeño de la empresa 

Cumplimiento de requerimientos 



pertenecientes al 
mismo rubro 
(Cordova, 2019). 

Expectativas de clientes 

Respuesta a los cambios del 
mercado 

Ventaja 
competitiva 

Calidad del producto 

Diferenciación 

Innovación 

Reconocimiento de la empresa 

Conexión consumidor - empresa 



Matriz de consistencia 

“Satisfacción del cliente y posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David, 2023” 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnicas e 
instrumento 

Problema general: 
¿Cuál es la relación entre la 
satisfacción del cliente y el 
posicionamiento de la empresa 
Novedades Héctor David, 
Tarapoto - 2023? 

Problemas específicos: 

¿Cuál es el nivel de satisfacción 
del cliente de la empresa 
Novedades Héctor David, 
Tarapoto -  2023? 

¿Cuál es el nivel de 
posicionamiento de la empresa 
Novedades Héctor David, 
Tarapoto - 2023? 

¿Cuál es la relación entre las 
dimensiones de la satisfacción 
del cliente y el posicionamiento 
de la empresa Novedades 
Héctor David, Tarapoto -  2023? 

Objetivo general: 
Determinar la relación entre la 
satisfacción del cliente y el 
posicionamiento de la 
empresa Novedades Héctor 
David, Tarapoto - 2023. 

Objetivos específicos: 

Identificar el nivel de 
satisfacción del cliente de la 
empresa Novedades Héctor 
David, Tarapoto - 2023. 

Medir el nivel de 
posicionamiento de la 
empresa Novedades Héctor 
David, Tarapoto -  2023. 

Estimar la relación entre las 
dimensiones de la satisfacción 
del cliente y el 
posicionamiento de la 
empresa Novedades Héctor 
David, Tarapoto - 2023 

Hipótesis general: 
Existe relación significativa entre 
la satisfacción del cliente y 
posicionamiento de la empresa 
Novedades Héctor David, 
Tarapoto - 2023 
Hipótesis específicas:  

El nivel de satisfacción del cliente 
de la empresa Novedades Héctor 
David, 2023, es bajo.  

El nivel de posicionamiento de la 
empresa Novedades Héctor 
David, Tarapoto - 2023, es bajo.  

Existe relación significativa entre 
las dimensiones de satisfacción 
del cliente con el posicionamiento 
de la empresa Novedades Héctor 
David, Tarapoto -  2023. 

Técnica: 
En el estudio se tuvo 
como principal técnica 
la encuesta.  

Instrumento: Este 
estudio tuvo como 
instrumentos 
primordiales de 
recolección de datos 
los cuestionarios. 



Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

Tipo: Básico 

Enfoque: Cuantitativo 

Diseño: No experimental 

Corte: Transversal 

Nivel: Correlacional 
O1 

 M x 

 O2

M= Clientes de la empresa 
Novedades Héctor David   
O1= Satisfacción de los clientes 
O2= Posicionamiento de la    
empresa  
r= Relación  

Población: Fueron 1200 
clientes mensuales de la 
empresa Novedades Héctor 
David 

Muestra: Fueron 124 clientes 
mensuales de la empresa 
Novedades Héctor David. 

Muestreo: Se utilizó el 
muestreo probabilístico 
aleatorio simple. 

Satisfacción del 

cliente 

Eficiencia del 

personal  

Eficiencia del 

servicio  

Calidad del 

servicio  

Posicionamiento 

Experiencia y 

reconocimiento 

de la empresa 

Orientación del 

mercado 

Ventaja 

competitiva 



Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario de satisfacción del cliente 

Adaptado de Zárraga, Molina y Corona 

Buen día, estimado cliente. 

Le agradecería mucho su colaboración para desarrollar el cuestionario sobre la 

satisfacción del cliente de la empresa Novedades Héctor David. Por favor, marca 

la casilla correspondiente (a la derecha de cada afirmación) con una cruz (X), 

siguiendo la escala dada. 

Calificación 1 2 3 4 5 

Escala de 
medición 

Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

Dimensión 1: Eficiencia del personal 

Ayuda al cliente 
1 

Si al cliente se le presenta un problema o 
necesita ayuda, el personal lo ayuda a resolverlo 

inmediatamente. 

Trato amable 2 El trato del personal es amable. 

Personal 
preparado 3 

Cuando tiene alguna consulta, el personal que lo 
atiende tiene la capacidad y los conocimientos 

necesarios para dar una respuesta. 

Atención 
personalizada 

4 Prestan una atención personalizada. 

Personal 
interesado en 

atender 

5 
El personal siempre esta con una sonrisa en el 
rostro y muestra interés por servir a los clientes. 

Atención en los 
requerimientos 

6 
El personal siempre está atento a los deseos y 

necesidades de los clientes. 

Dimensión 2: Eficiencia del servicio 

Equipo y 
mobiliario en 
buen estado 

7 El equipo y el mobiliario está en buen estado. 

Instalaciones 
atractivas  

8 
Las instalaciones físicas son visualmente 

atractivas. 

Apariencia de 
los empleados 

9 
Los empleados tienen una apariencia limpia y 
agradable. 

Productos 
atractivos 10 Los productos son atractivos y en tendencia. 

Calidad de 
productos 

11 Los productos ofrecidos son lo que se esperaba. 



 

 
 

Conocimiento 
sobre los 
productos  

12 
El personal conoce ampliamente sobre los 

productos ofrecidos. 

     

Ambiente 
seguro y 
tranquilo  

13 El ambiente es seguro y tranquilo. 

     

Dimensión 3: Calidad del Servicio  

Tiempo de 
atención  

14 El tiempo de atención al cliente es el adecuado. 
     

Respuestas a 
inquietudes 

15 
El personal responde a las preguntas e 

inquietudes. 

     

Entrega rápida 
de los productos 

16 El personal entrega lo solicitado con prontitud. 
     

 

  



 

 
 

Cuestionario de posicionamiento 

Adaptado de Lima y Santos 

 

Buen día, estimado cliente. 

Le agradecería mucho su colaboración para desarrollar el cuestionario sobre el 

posicionamiento de la empresa Novedades Héctor David. Por favor, marca la casilla 

correspondiente (a la derecha de cada afirmación) con una cruz (X), siguiendo la 

escala dada. 

 

Calificación 1 2 3 4 5 

Escala de 

medición 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 
Indiferente De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 

Indicadores Ítems  1 2 3 4 5 

Dimensión 1: Experiencia y reconocimiento de la empresa 

Importancia de 
la calidad  1 

Percibe a la empresa como una marca de alta 
calidad, con una reputación sólida y reconocida 

en el mercado. 

     

Importancia del 
precio  2 

Percibe que la marca de la empresa se posiciona 
con un precio competitivo, ofreciendo productos 

de calidad a precios accesible para los clientes. 

     

Experiencia de 
marca 3 

Percibe que la empresa se enfoca en ofrecer una 

experiencia de marca única y diferenciada, que 
se distingue de la competencia. 

     

Conocimiento 
por publicidad 4 

Conoce a la empresa por la publicidad creativa 
para comunicar sus productos y diferenciarse de 

la competencia 

     

Reputación de 
la empresa 5 

Conoce a la empresa por tener un alto nivel de 
excelencia y destacar entre sus principales 

competidores. 

     

Preferencia por 
los productos 6 

Elige nuestros productos de forma regular y 

constante en lugar de optar por los de la 
competencia.  

     

Dimensión 2: Orientación del mercado 

Desempeño de 
la empresa 

7 
Percibe a la empresa como innovadora y rentable 
dentro del mercado 

     

Cumplimiento 
de 

requerimientos 

8 
Percibe que la empresa cumple con los 
requerimientos de los clientes. 

     

Expectativas de 
clientes 9 

La empresa supera las expectativas de los 

clientes, ofreciendo una experiencia de marca 
única y satisfactoria  

     

Respuesta a los 
cambios del 

mercado 

10 
La empresa de venta de ropa se adapta a las 
nuevas tendencias, necesidades y demandas de 
los clientes. 

     

Dimensión 3: Ventaja competitiva 

Calidad del 
producto 11 

Recuerda a la empresa por la calidad de sus 
productos, ya que ofrece prendas que duran y 

resisten el uso. 

     



 

 
 

Diferenciación 
12 

Recuerda a la empresa porque se diferencia de 

la competencia, ofreciendo productos y servicios 
únicos y diferenciados, 

     

Innovación 

13 

Considera que la empresa tiene una marca 
innovadora, que ofrece productos y servicios que 

se adaptan a las necesidades y preferencias de 
los clientes, 

     

Reconocimiento 
de la empresa 14 

Considera que la empresa posee una marca 
reconocida y valorada por los clientes, con una 

presencia sólida y visible en el mercado 

     

Conexión 
consumidor - 

empresa 

15 

Considera que la empresa se conecta con los 
consumidores, entendiendo sus necesidades y 

deseos, y estableciendo una relación cercana y 
duradera con ellos 

     

 

 

 

  

  



Consentimiento y/o asentimiento informado 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 



 

 
 

Validación de instrumentos 

 





 

 
  



 

 
   



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 





 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 





 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 



 

 
 

Prueba de AIKEN 

Variable 1: Satisfacción del cliente 

 
 CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

 
 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

P3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

P5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

P6 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D2 

P7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

P8 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P10 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

P11 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

P12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

P13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

P15 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

P16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 

V de Ayken  0.98 

 

  



 

 
 

Variable 1: Posicionamiento 

 
 CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

 
 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P2 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P6 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 

D2 

P7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P9 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P11 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 

P12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P14 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

P15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

  

V de Ayken  0.98 

   



 

 
 

Prueba de confiabilidad 

Tabla 9 

Análisis de confiabilidad de la variable: Satisfacción del cliente 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 50 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 50 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

Elaboración propia sobre la base de las encuestas aplicadas a la prueba piloto  

Tabla 10 

Confiabilidad del número de preguntas: Satisfacción del cliente 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,940 16 

Fuente: Elaboración propia sobre la base de las encuestas aplicadas a la prueba piloto 

 
Tabla 11 

Análisis de confiabilidad de la variable: Posicionamiento 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 50 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 50 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 

procedimiento. 

Elaboración propia sobre la base de las encuestas aplicadas a la prueba 

piloto 

 
Tabla 12 

Confiabilidad del número de preguntas: Posicionamiento 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,968 15 
Fuente: Elaboración propia sobre la base de las encuestas aplicadas a la prueba piloto   



Carta de autorización para publicar resultados 

AUTORIZACIÓN PARA REALIZAR INVESTIGACIÓN Y PUBLICACIÓN DEL NOMBRE 

DE SU ORGANIZACIÓN EN LOS RESULTADOS DEL ESTUDIO 



 

 
 

Autorización de entidad para aplicar instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Base de datos 

Variable 1. Satisfacción del cliente 

 p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 

CLIENTES 1 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 2 2 2 2 2 

CLIENTES 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 3 3 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 3 4 3 5 

CLIENTES 4 2 2 2 2 1 1 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 

CLIENTES 5 3 5 3 3 5 5 3 5 5 5 4 4 4 5 3 4 

CLIENTES 6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 

CLIENTES 7 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 

CLIENTES 8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 

CLIENTES 9 2 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 

CLIENTES 10 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 

CLIENTES 11 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 

CLIENTES 12 5 4 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 

CLIENTES 13 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 

CLIENTES 14 3 3 3 2 2 2 3 2 2 4 3 2 3 3 2 3 

CLIENTES 15 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 

CLIENTES 16 5 4 3 4 5 5 5 4 5 5 3 5 3 5 5 4 

CLIENTES 17 4 4 3 3 5 3 4 3 4 3 3 3 5 5 4 5 

CLIENTES 18 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 

CLIENTES 19 3 4 2 4 3 3 2 3 3 2 3 4 4 4 2 3 

CLIENTES 20 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 

CLIENTES 21 3 4 2 4 3 3 3 3 3 3 4 2 2 3 4 3 

CLIENTES 22 2 2 4 2 4 4 4 2 3 2 3 3 3 2 2 2 

CLIENTES 23 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 5 4 

CLIENTES 24 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 4 4 4 

CLIENTES 25 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 

CLIENTES 26 3 5 4 5 5 3 4 4 4 5 3 2 4 4 3 3 

CLIENTES 27 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 4 5 4 4 

CLIENTES 28 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

CLIENTES 29 3 3 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 3 

CLIENTES 30 5 4 3 3 3 4 3 4 3 2 4 3 4 4 3 4 

CLIENTES 31 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 

CLIENTES 32 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 1 

CLIENTES 33 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 1 2 

CLIENTES 34 1 1 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 1 

CLIENTES 35 2 2 2 3 3 3 4 3 3 3 4 2 2 3 2 2 

CLIENTES 36 2 1 1 1 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 

CLIENTES 37 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 2 1 1 2 

CLIENTES 38 2 2 3 4 3 4 3 4 3 2 3 2 3 3 3 3 

CLIENTES 39 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 40 3 3 4 4 3 4 2 4 4 3 4 3 3 2 4 4 

CLIENTES 41 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 3 2 4 2 4 



 

 
 

CLIENTES 42 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 5 4 5 5 

CLIENTES 43 2 1 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 44 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 2 

CLIENTES 45 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 2 2 2 4 3 

CLIENTES 46 2 4 4 3 3 3 4 4 3 3 2 2 3 2 2 3 

CLIENTES 47 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 2 2 3 

CLIENTES 48 3 5 4 4 5 4 3 5 4 5 5 5 4 5 4 5 

CLIENTES 49 4 3 3 2 3 2 2 3 2 3 4 4 3 3 3 4 

CLIENTES 50 5 5 5 3 5 4 4 4 5 4 5 5 5 3 5 4 

CLIENTES 51 3 4 2 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 

CLIENTES 52 3 4 4 2 2 4 2 3 2 4 2 3 4 3 4 3 

CLIENTES 53 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 54 3 3 3 3 3 3 3 4 2 2 3 4 2 3 4 2 

CLIENTES 55 4 4 4 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 3 4 

CLIENTES 56 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 

CLIENTES 57 2 1 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 58 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 59 5 4 4 3 4 5 5 3 5 4 5 5 5 3 4 5 

CLIENTES 60 3 2 2 4 3 3 3 4 4 3 4 4 2 2 3 3 

CLIENTES 61 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 

CLIENTES 62 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 

CLIENTES 63 3 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 3 

CLIENTES 64 2 1 2 2 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 

CLIENTES 65 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 66 3 3 4 3 3 4 2 4 3 4 4 2 3 2 3 4 

CLIENTES 67 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 

CLIENTES 68 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 

CLIENTES 69 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 2 4 2 2 

CLIENTES 70 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 

CLIENTES 71 2 2 2 2 3 3 2 4 2 3 2 3 3 2 4 3 

CLIENTES 72 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 2 4 4 4 3 3 

CLIENTES 73 3 3 2 2 4 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 

CLIENTES 74 3 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 

CLIENTES 75 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 

CLIENTES 76 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 

CLIENTES 77 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 78 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 79 2 2 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 

CLIENTES 80 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 2 1 1 1 

CLIENTES 81 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 82 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 83 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 

CLIENTES 84 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 2 2 

CLIENTES 85 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 1 1 

CLIENTES 86 1 2 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1 1 1 



 

 
 

CLIENTES 87 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 

CLIENTES 88 2 2 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 1 2 2 2 

CLIENTES 89 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 2 2 

CLIENTES 90 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 91 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 92 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 93 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 

CLIENTES 94 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 

CLIENTES 95 2 2 2 2 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 

CLIENTES 96 1 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 

CLIENTES 97 2 1 1 1 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 2 1 

CLIENTES 98 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 3 2 3 1 2 2 

CLIENTES 99 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 100 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 101 2 1 2 1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

CLIENTES 102 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 

CLIENTES 103 2 2 1 2 2 3 3 1 2 2 3 2 2 2 2 2 

CLIENTES 104 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 

CLIENTES 105 2 2 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 1 

CLIENTES 106 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 

CLIENTES 107 2 2 2 2 2 2 2 3 1 2 2 1 2 2 2 1 

CLIENTES 108 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 109 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 

CLIENTES 110 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 111 2 2 2 1 2 2 2 3 2 2 2 2 1 2 2 2 

CLIENTES 112 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 

CLIENTES 113 1 2 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 

CLIENTES 114 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 

CLIENTES 115 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 116 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 117 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 

CLIENTES 118 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 

CLIENTES 119 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 120 1 2 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 1 2 2 1 

CLIENTES 121 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 1 2 1 

CLIENTES 122 2 2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 

CLIENTES 123 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 124 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

 

  



 

 
 

Variable 2. Posicionamiento 

 p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 

CLIENTES 1 2 3 2 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 

CLIENTES 2 1 1 1 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 

CLIENTES 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 

CLIENTES 4 1 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 

CLIENTES 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 

CLIENTES 6 1 1 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 

CLIENTES 7 5 3 4 4 5 3 5 5 5 5 3 4 3 4 3 

CLIENTES 8 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 

CLIENTES 9 3 3 5 5 4 3 3 3 5 5 4 5 5 5 5 

CLIENTES 10 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 4 

CLIENTES 11 1 1 1 2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 

CLIENTES 12 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 

CLIENTES 13 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 14 4 3 3 5 4 5 3 4 5 3 5 3 4 3 3 

CLIENTES 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 16 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 3 5 5 4 

CLIENTES 17 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 3 5 5 4 3 

CLIENTES 18 3 3 5 4 4 5 3 3 5 4 5 4 4 5 5 

CLIENTES 19 1 1 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 1 

CLIENTES 20 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 3 5 5 

CLIENTES 21 3 5 5 3 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 

CLIENTES 22 4 5 3 4 3 3 5 5 5 5 5 5 3 3 5 

CLIENTES 23 5 4 5 5 3 4 5 5 3 4 4 4 5 4 5 

CLIENTES 24 5 3 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 3 5 

CLIENTES 25 4 4 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 4 5 5 

CLIENTES 26 5 3 5 4 5 4 5 5 3 4 4 4 5 3 3 

CLIENTES 27 4 4 4 3 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 

CLIENTES 28 2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 

CLIENTES 29 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 3 5 3 4 

CLIENTES 30 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 

CLIENTES 31 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1 

CLIENTES 32 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 

CLIENTES 33 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 

CLIENTES 34 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 

CLIENTES 35 1 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 2 2 

CLIENTES 36 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 1 2 

CLIENTES 37 2 3 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 1 

CLIENTES 38 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 2 

CLIENTES 39 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 1 3 

CLIENTES 40 2 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 41 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 

CLIENTES 42 3 5 5 3 3 4 5 4 4 5 3 5 4 3 4 

CLIENTES 43 1 1 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 1 



CLIENTES 44 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 

CLIENTES 45 3 3 2 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 

CLIENTES 46 4 3 3 3 4 3 3 4 2 4 3 2 3 2 2 

CLIENTES 47 2 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 

CLIENTES 48 4 5 4 4 4 3 5 4 3 5 5 4 3 4 3 

CLIENTES 49 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 

CLIENTES 50 5 3 3 5 4 3 3 4 5 5 3 5 3 5 5 

CLIENTES 51 2 3 4 2 3 2 4 3 4 4 2 2 2 4 3 

CLIENTES 52 3 3 3 3 3 3 4 4 4 2 3 2 3 3 3 

CLIENTES 53 2 3 1 1 2 2 2 1 2 1 3 2 3 2 2 

CLIENTES 54 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 

CLIENTES 55 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 

CLIENTES 56 5 4 5 5 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 4 

CLIENTES 57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 58 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 1 2 

CLIENTES 59 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

CLIENTES 60 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 

CLIENTES 61 4 5 5 4 5 3 5 5 4 4 5 5 4 3 4 

CLIENTES 62 2 3 3 4 4 2 3 3 3 2 3 3 3 4 2 

CLIENTES 63 3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 1 2 3 

CLIENTES 64 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 65 2 2 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 

CLIENTES 66 3 3 4 3 4 3 3 2 4 2 4 2 2 2 3 

CLIENTES 67 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 68 3 2 4 3 2 2 3 3 4 3 3 2 3 3 3 

CLIENTES 69 2 3 2 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 

CLIENTES 70 2 2 1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 2 1 

CLIENTES 71 5 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 2 2 3 4 

CLIENTES 72 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 

CLIENTES 73 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 2 2 3 2 3 

CLIENTES 74 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 

CLIENTES 75 4 2 4 3 3 4 3 2 4 4 3 3 4 2 3 

CLIENTES 76 4 4 4 3 4 3 2 3 4 3 2 2 3 3 3 

CLIENTES 77 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 

CLIENTES 78 3 2 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 3 2 

CLIENTES 79 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 

CLIENTES 80 3 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 

CLIENTES 81 1 2 3 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 82 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 

CLIENTES 83 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 

CLIENTES 84 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 85 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 

CLIENTES 86 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 

CLIENTES 87 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 2 

CLIENTES 88 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 



CLIENTES 89 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2 1 3 

CLIENTES 90 1 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 91 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 

CLIENTES 92 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 

CLIENTES 93 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 

CLIENTES 94 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 

CLIENTES 95 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 

CLIENTES 96 1 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 

CLIENTES 97 2 2 1 3 2 2 2 1 3 1 2 2 1 2 2 

CLIENTES 98 1 1 1 2 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 1 

CLIENTES 99 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

CLIENTES 100 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 101 2 1 2 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 

CLIENTES 102 2 2 2 2 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 

CLIENTES 103 2 2 2 2 3 2 2 3 1 2 2 2 2 2 1 

CLIENTES 104 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 

CLIENTES 105 1 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 1 3 2 

CLIENTES 106 2 3 2 2 2 2 3 2 1 2 3 3 3 2 2 

CLIENTES 107 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 108 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 109 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 

CLIENTES 110 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 

CLIENTES 111 1 2 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 2 

CLIENTES 112 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 

CLIENTES 113 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 

CLIENTES 114 2 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 

CLIENTES 115 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 116 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 117 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 

CLIENTES 118 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 2 

CLIENTES 119 3 1 3 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

CLIENTES 120 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 121 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 122 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 

CLIENTES 123 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

CLIENTES 124 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1 




