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Resumen 

La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre 

el posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente en una empresa de 

venta de autopartes de autos, Lima, 2023, para ello el estudio fue de tipo aplicada, 

con un diseño no experimental, de corte transversal bajo un enfoque cuantitativo y 

de alcance correlacional, la muestra fue de 123 clientes, donde respondieron dos 

encuesta de 16 preguntas para cada una de ellas, el cual fueron validados por juicio 

de expertos y teniendo una confianza de 0.896 para posicionamiento de la marca y 

0.847 para comportamiento del cliente, con ello se recolecto información que nos 

permitió identificar mediante una estadística descriptiva que las variables 

posicionamiento de la marca y comportamiento del cliente se encuentran en un nivel 

medio con un 86.20% y 52.00%, por otro lado, usando una técnica no paramétrica 

de Rho Spearman se identificó que ambas variables muestran una significancia de 

0.000<0.05 con un grado de relación de r= 0.683**, donde se concluye que existe 

relación directa positiva y con una fuerza de asociación media moderada, dichos 

resultados fueron trabajados en el software estadístico IBM SPSS V.25. 

Palabras clave: Posicionamiento de la marca, comportamiento del cliente, 

segmentación, fidelidad.  
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Abstract 

The present thesis had as general objective to determine the relationship that exists 

between the positioning of the brand and the behavior of the client in a company that 

sells auto parts, Lima, 2023, for this the study was of an applied type, with a design 

not experimental, cross-sectional under a quantitative approach and correlational 

scope, the sample was 123 clients, where they answered two surveys of 16 

questions for each of them, which were validated by expert judgment and having a 

confidence of 0.896 for positioning of the brand and 0.847 for customer behavior, 

with this information was collected that allowed us to identify through descriptive 

statistics that the variables brand positioning and customer behavior are at a medium 

level with 86.20% and 52.00%, on the other On the other hand, using a non-

parametric Rho Spearman technique, it was identified that both variables show a 

significance of 0.000<0.05 with a degree of relationship of r= 0.683**, where it is 

concluded that there is a direct positive relationship and with a moderate average 

strength of association. , these results were worked on in the statistical software IBM 

SPSS V.25. 

Keywords: Brand positioning, customer behavior, segmentation, loyalty.



1 

I. INTRODUCCIÓN

Dentro del proceso administrativo existe ciertas técnica y estrategias que 

desarrollar, para que las organizaciones puedan cumplir con sus objetivos en el 

mercado, una de ellas es el marketing, el cual busca un impacto de eficacia en el 

posicionamiento de una marca en el sub consiente del cliente y como es su 

comportamiento frente a un producto y/o servicio (Pinargote, 2019, p.78). 

Asimismo, el posicionamiento de la marca es considerado como una 

actividad para poder alcanzar y mantener la marca e imagen de una organización 

y de esta forma poder lograr la diferenciación frente a la competencia de tal modo 

que dicha marca quede impregnada en el sub consciente de los clientes y adopte 

un comportamiento asertivo frente a lo que pudo observar (Kotler y Keller, 2012). 

Por otro lado, el comportamiento del cliente, hace referencia a varias 

actividades que desarrolla un ser humano o en otros casos una empresa, dándose 

el punto cuando existe una necesidad hasta la satisfacción de la misma, para ello 

se debe estudiar al detalle las necesidades del cliente, dado que siempre existirá 

nuevas necesidades que busque el comprar, usar y disponer de los bienes y/o 

servicios basado en un estado mental mediante emociones que se convierten en 

acciones (Universidad Nacional de Jaén [UNJ], 2020). 

En el contexto internacional, no existe estrategia precisa que logra con 

mucho acierto el posicionamiento de la marca en el cliente, pero si existe diversas 

maneras que una organización pude ganar terreno en el comportamiento del cliente 

y su afecto hacia algún producto y/o servicio, como, por ejemplo; debe tener en 

cuenta quienes son tus clientes, elegir un buen segmento de mercado, realiza 

comunicación personalizada y prepara información para cada situación (Luckely, 

2019). 

De tal forma, en el contexto nacional el marketing, bajo las perspectivas del 

posicionamiento de la marca, es un tema difícil aun, por la existencia de nuevas 

marcas que salen día a día, que hacen que el cliente o consumidor no pueda retener 

cierto producto en su subconsciente y en lugar de pensar en algún producto 

específico está pensando en que producto nuevo podría salir, por ello que el 

comportamiento del cliente es variado en la actualidad y no tiene una satisfacción 
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en su totalidad, razón por la cual las organizaciones tienen aún, un tema pendiente 

con la sociedad (Arellano, 2021). 

En la ciudad de Lima, existe varias empresas dedicadas a rubro de compra 

y ventas de respuestas para carros como también en dar mantenimiento y soporte 

eléctrico a autos, nuevos y asimismo se dedican a la venta de partes, piezas y 

accesorios, algunas empresas viene siendo calificada por SUNAT como buen 

contribuyente, por otro lado el establecimiento cuenta con un total de 35 

colaboradores, encargados de brindar atención al cliente en diversos casos, por 

otro lado en la actualidad se ha podido identificar algunos problemas a raíz del 

lanzamiento de una nueva marca y los problemas radican en temas de; 

diferenciación, relevancia, estima y conocimiento, todo ello en mención al 

posicionamiento de la marca, por otro lado también hay falencias con los factores 

culturales, sociales, personales y psicológico, todo ello con relación al 

comportamiento del cliente. 

Las causas que podrían desencadenar dicho problema en el 

posicionamiento de la marca hacen referencia en temas de; diferencias, 

particularidades, atractivo de la marca, influencia, aprecio a la marca, respeto hacia 

la marca, familiaridad del consumidor, intimidad del consumidor, asimismo lo 

respecto al comportamiento del cliente, se identificó las posibles causas como la 

falta de; cultura, clase social, grupos de referencia, familia, edad, estilos de vida, 

creencias y actitudes. 

Asimismo, todo ello tendrá como consecuencia posible inestabilidad en la 

elección de una nueva marca, como también la posibilidad de un comportamiento 

inestable por parte del cliente y finalmente la elección de otros productos similares 

o sustitutos.

Por todo ello, se planteó el siguiente problema general, ¿cuál es la relación 

que existe entre el posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente en 

una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 2023?, asimismo como 

problemas específicos, ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la marca en una 

empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 2023?, ¿Cuál es el nivel de 

comportamiento del cliente en una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 
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2023?, por último, ¿Cuál es la relación que existe entre la variable posicionamiento 

de la marca y las dimensiones del comportamiento del cliente en una empresa de 

venta de autopartes de autos, Lima, 2023?. 

Para dar realce al estudio, este proyecto está debidamente justificado por 

Hernández et al. (2018) conveniencia; ayudará a señalar la posible relación que 

existe entre las variables de estudio, generando que su aporte ayude a la sociedad 

empresarial, también tendrá, relevancia social; toda vez que los resultados que 

obtendremos permitirán realizar planes de soporte y ayuda en las organizaciones, 

asimismo contara con implicaciones prácticas; dado que, en función a los 

resultados obtenidos por nivel, permitirá mejorar la toma de decisiones en cada 

variable, su valor teórico; radica en las fuentes de investigación que se utilizaron 

para dar soporte al proyecto en base a teoría y antecedentes ya existente y 

relacionado al tema, por otro lado su utilidad metodológica; servirá como apoyo y 

soporte para otros estudios similares. 

Después de analizar el problema y la justificación se planteó el siguiente 

objetivo general; determinar la relación que existe entre el posicionamiento de la 

marca y el comportamiento del cliente en una empresa de venta de autopartes de 

autos, Lima, 2023, como objetivo específico; identificar el nivel de posicionamiento 

de la marca en una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 2023, 

identificar el nivel de comportamiento del cliente en una empresa de venta de 

autopartes de autos, Lima, 2023, por último, identificar la relación que existe entre 

la variable posicionamiento de la marca y las dimensiones del comportamiento del 

cliente en una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 2023.    

Por último, se plantea la siguiente hipótesis; 

Hipótesis alterna (H1): Si existe relación directa entre el posicionamiento de 

la marca y el comportamiento del cliente en una empresa de venta de autopartes 

de autos, Lima, 2023, y la hipótesis nula (H0): No existe relación directa entre el 

posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente en una empresa de 

venta de autopartes de autos, Lima, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO

En este apartado se tomará antecedentes relacionadas a las variables en estudios 

de manera internacional, nacional y local donde según; 

Valencia (2019) en su trabajo de maestría, tuvo como objetivo primordial, 

identificar como el posicionamiento de la marca influye en el comportamiento del 

cliente en una decisión de compra, en Pereira – Colombia, para ello su estudio fue 

descriptivo, con un enfoque cuantitativo, donde su muestra estaba conformada por 

625 clientes, por otro lado, para poder recopilar información se utilizó un 

instrumento (cuestionario), donde se tuvo como resultados que del 100% de los 

encuestados el 40% de hombres y el 60% de mujeres tienen la necesidad de 

comprar ropa de calidad de forma muy regular por una marca específica, en tal 

sentido se concluye que el posicionamiento de la marca influye de manera directa 

en el comportamiento del cliente en la decisión de compra (p.81). 

También, Chuez (2021) en su investigación de maestría, indica como 

objetivo general; analizar teorías relacionadas al comportamiento del cliente en la 

elección de autos de lujos, en la ciudad de Guayaquil – Ecuador, el estudio 

presentado tuvo un estudio mixto, y como técnica de recolección de datos se  usó 

para la primera variable una encuesta y para la segunda una entrevista, donde se 

tuvo como resultados; que las decisiones de comprar un auto de lujo se dan por 

medio de factores internos y externos y que de cierta forma buscan satisfacer su 

necesidad bajo el roce social, lo que se concluye que; son los factores internos y 

externos que influyen en la decisión de compra, bajo la percepción de buen trato, 

calidad y seguridad del producto adquirido (p.72). 

Del mismo modo, Gonzales et al. (2021) presentaron una propuesta que 

indica un proceso de posicionamiento de una empresa en la ciudad de 

Bucaramanga – Colombia, para ello iniciaron su proceso realizando un análisis 

FODA, con la intención de identificar falencias y como se podría mejorar, teniendo 

claro los factores internos y externos, para ello se consideró como técnica una 

entrevista ( recolectar información) que estaba segmentado para la directiva, y un 

benchmarking digital y funcional (análisis comparativo), donde los resultados 

indicaron que del 100% de entrevistados el 56% recomiendan la aplicación de la 



5 

propuesta lo que se concluye que; el procedimiento correcto para iniciar el 

posicionamiento de la marca es mediante un FODA y benchmarking (p.51). 

Por otro lado, Prado y Rojas (2021) en un estudio realizado, tuvieron como 

objetivo principal; identificar la relación que existe entre los factores (culturales, 

sociales, personales y psicológico) con el posicionamiento de la marca, en la ciudad 

de Lima – Perú, su estudio fue de tipo aplicada, basado en un enfoque mixto, donde 

para el enfoque cualitativo se aplicó una entrevista como técnica y para la 

cuantitativo una encuesta, dichas técnicas fueron aplicadas a una muestra de 384 

entre (19 - 40 años), donde se tuvo como resultado que su nivel de significancia 

para los factores de indicados tienen un p valor = al, 0.000%, 0.000%, 0.000%, y 

0.000%, para cada factor respectivamente, asimismo se relaciona en; 0.221%, 

0.215%, 0.277% y 0.182%, de forma secuencial, lo que se concluye que existe 

relación directa entre los factores del comportamiento del cliente y el 

posicionamiento de la marca de manera directa positiva, con una fuerza de 

asociación media y débil (p.94). 

También, Moreno (2021) en su investigación, tiene como finalidad, 

determinar si el posicionamiento de la marca tiene relación con el comportamiento 

del consumidor de la empresa UNEN S.R.L Arequipa 2021. su estudio fue aplicado, 

bajo un enfoque correlacional y un diseño no experimental, donde para ello su 

muestra fue de 58, de tal modo, para poder recopilar información, se utilizó como 

técnico una encuesta, el cual se tuvo como resultados, P V=0.000 y Rho =0.319, 

concluyendo que existe relación directa positiva entre las variables en estudio, con 

una fuerza de asociación débil (p.35). 

De igual manera, Alejos (2019) en su desarrollo de su investigación tuvo 

como principal objetivo; determinar el nivel de posicionamiento de la marca Inca 

Kola sin azúcar en vecinos, en la ciudad de Lima – Perú, su estudio fue descriptivo 

simple, basado en un enfoque cuantitativo, para ello su muestra fue de 50 (vecinos), 

donde para la recolección de datos se aplicó como técnico una encuesta y como 

instrumento un cuestionario, el resultado obtenido es que el posicionamiento de la 

marca Inca Kola se encuentra en un nivel alto, presentado en un 60.84%, lo que se 

concluye que los vecinos indican que Inca Cola se encuentra en un nivel alto (p.39). 
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Asimismo, Moreno (2021) en un trabajo de investigación realizado, tuvo 

como objetivo general, determinar la relación que existe entre el posicionamiento 

de la marca y el comportamiento del consumidor en una empresa, en la ciudad de 

Arequipa – Perú, para ello su estudio fue de tipo aplicada, bajo un diseño no 

experimental de corte trasversal, bajo un enfoque descriptivo – correlacional, 

cuantitativo, por otro lado, su muestra está conformado por 58, los resultados 

obtenidos muestran un r=0.319 para las variables en estudio, lo que se concluye 

que existe relación directa positiva (p.34). 

Finalmente, Garcia (2022) en su tesis de maestría, tuvo como objetivo 

general medir el nivel de posicionamiento de una marca de agua mineral, en la 

ciudad de Trujillo – Perú, su estudio fue con enfoque cuantitativo, bajo un diseño 

no experimental y de tipo descriptivo, por otro lado, para la obtener datos de aplico 

una encuesta dirigido a 351 consumidores, donde se tuvo como resultados que los 

consumidores solo reconocían a la marca de agua en un 10%, concluyendo que el 

posicionamiento del agua mineral se encuentra en un nivel bajo con un 10% (p.36). 

Luego de señalar los antecedentes, se procede a citar teorías relacionadas 

al tema, como también importancia y dimensiones de cada variable, donde para la 

variable posicionamiento de la marca se conceptualiza según;  

La teoría de Kotler y Armstrong, señala que el posicionamiento de la marca 

es que el producto ocupe un lugar importante en la mente del consumidor y que de 

cierta forma no pueda cambiarlo, generando una fidelización con la marca (Piazza, 

2021). 

Cepeda (2014) conceptualiza que el tema de marca es alusión a 

representaciones de imágenes comerciales que calan en el subconsciente del 

consumidor y que en un determinado momento logra el posicionamiento en la 

mente, pero esto depende mucho del valor que otorgue la empresa a la marca, con 

el objetivo de hacer de ese posicionamiento un grado de fidelización (citado por 

Duarte,2020). 

También, Es considerado como un efecto, el cual consiste que un producto 

ocupe un espacio consistente y firme en el subconsciente del consumidor, 

permitiendo tener claro, preciso y deseable el deseo por un bien y/o servicio (Kotler 
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y Armstrong, 2014). 

Por otro lado, el posicionamiento de la marca es la manera o forma que una 

marca es visualizada por el cliente, asimismo esta relaciono con el valor que ocupa 

y el espacio que fue brindado, asimismo un fuerte posicionamiento demanda una 

fuerte atracción entre el cliente y su necesidad (Esan Business [EB], 2018). 

También, es definido como la marca que representara a la organización el 

cual tiene como meta lograr calar en la mente del cliente y de esta forma buscar 

estabilidad, fidelidad de ser humana frente a un producto y que esto generara la 

diferenciación con la competencia (kotler, 2016). 

De igual forma, es considerado como la forma en que la marca llega a los 

ojos del cliente y de un segmento especifico, la finalidad es permanecer en la mente 

del consumidor, del mismo modo ocupa un cierto valor proporcional y que ello 

identifica a su potencial cliente (Vela, 2016). 

Asimismo, es considerado una actividad muy importe, como hacer que la 

imagen de una marca se logre impregnar no solo en la mente del consumidor, si no 

también, en su familia y amigos, haciendo un lugar especial y diferencial dentro de 

la mente del consumidor, el objetivo de potenciar y mejorar el posicionamiento es 

realizar una gestión llena de beneficios y dando valor a la marca, como también 

mostrando beneficios y solucionando problemas (Kotler y Keller, 2012, citado por 

Ulloa, 2021). 

En la actualidad el marketing, está considerado como un instrumento 

sumamente importante para todas las organizaciones de diferentes rubros y/o 

actividades económicas, con el tema de posicionamiento de la marca, toda vez que 

las empresas dan a conocer su marca dentro de un contexto segmentado, 

ofreciendo productos y/o servicios, con el objetivo de captar nuevos y potenciales 

clientes, como también buscando la forma o modo en que su marca se quede en la 

mente del cliente y la área de marketing son los expertos en realizar plan de 

retención de clientes, por ello se es indispensable que cada organización tenga 

dentro de sus ares un especifica de marketing, con ello ayudara al cumplimento de 

los objetivos empresariales y por ende en posicionamiento de la empresa (Mackay, 

2021), 
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Según, Porter (2014), las dimensiones establecidas para esta variable son 

considerado como; D1- Diferenciación; el cual es un grado de diferenciación de un 

producto y/o servicio que el cliente percibe y selecciona, y de ello nace el hecho de 

pagar un producto bueno, regular o malo, asimismo esta la D2- Relevancia; el cual 

está relacionado con la atracción relevante a la marca, muchas veces 

proporcionados por temas de comparación y que genera cierta influencia por el 

producto y/o servicio, por otro lado está la D4- Estima; el cual hace mención a los 

sentimiento, cariño y respeto encontrado por la marca seleccionada, finalmente se 

encuentra la D5-Conocimiento; información oportuna y relevante del producto y/o 

servicio que ayude a mejora la marca en la mente del cliente  

Lo que respecta a la variable comportamiento del cliente, también se detalla 

teorías, conceptos, importancias y dimensiones. 

Según la teoría de Abraham Maslow indica que el comportamiento del ser 

humano está basado en 5 partes de una pirámide como es la autorrealización, 

estima, sociales, seguridad y fisiología, cada una de ellas responde a una 

necesidad, si dentro del mundo empresarial se puede identificar dichas 

necesidades el producto y/o servicio cumplirá la función de posicionarme en la 

mente del consumidor basado en su comportamiento (Gutiérrez et al, 2022). 

 

El comportamiento del cliente es derivado de un concepto de marketing, el 

cual está centrado en las diversas necesidades del cliente o consumidor, el cual en 

base a acciones se manifestarán por la intención de adquirí un servicio y/o servicio 

(Danilo, 2019). 

Es muy complicado poder satisfacer las necesidades del consumidor o 

cliente, dado que las necesidades en la actualidad son muy cambiantes, por ello el 

comportamiento del cliente hace referencia al conjunto de actividades que 

desarrollo una persona o empresa, desde que inicia una necesidad hasta que se 

concluye una compra y lo usa, asimismo, el estudio de dicho comportamiento, está 

inmerso al análisis de factores que determinan las acciones ejecutadas (Osinece, 

2018) 
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Asimismo, el comportamiento del cliente se define como las actividades que 

las personas efectúan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios. 

Dicho de manera simple, el comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha 

pensado como el estudio sobre “por qué compra la gente” (Blackwell et al.,2012, 

p.6)

También se conceptualiza como; conjunto de acciones; mentales, 

emocionales y físicas, desarrollados por un ser humano cuando elije y compra un 

producto y/o servicio, bajo la premisa de satisfacer su necesidad, asimismo radica 

únicamente en el comportamiento del cliente hacia un producto determinado y que 

incluye los eventos de pre compra, compra y pos compra, y esto también se 

relaciona con factores psicológico (Giraldo, 2019). 

Dentro del comportamiento del cliente, durante el proceso de compra se 

puede identificar diversas preguntas que se hace antes de seleccionar un producto 

y/o servicio, tales como; ¿Qué comprar?, ¿Cuánto comprar?, ¿Dónde comprar?, 

¿Cuándo comprar? y ¿Cómo comprar?, estas preguntas deben ser investigada por 

la empresa para que de cierta forma se pueda dar respuesta a ello por intermedio 

de los productos y servicios ofrecidos de modo tal que se pueda lograr la 

satisfacción al cliente que demande e posicionamiento de la marca (Giraldo, 2019). 

El procedimiento sobre la etapa de decisión de elección de un producto o 

servicio, va de la mano con la marca y cuanto pudo captar el cliente y como se 

quedó en mente y para ello existe ciertos momentos que se detalla; 

La importancia de la etapa del comportamiento del cliente radica en saber 

llegar a él, e identificar cuál es su realidad de su necesidad y como esto afecta en 

la decisión de compra, recordando que el cliente es considerado pieza clave y 

fundamental para las organizaciones, dado que en base a su elección se podrá 

identificar el grado de posicionamiento de la marca, asimismo a mayor clientes 

mejor rentabilidad para las organizaciones (Nayarett, 2021), 

De tal modo, Blackwell et al. (2012 ) considera para esta variable, 

comportamiento del cliente, a la dimensión; D1- Factores culturales; que involucra 
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la clase social y la cultura percibida y esto tomara un factor importante en la toma 

de decisiones para la elección de un producto y/o servicio, asimismo a la D2-

Factores sociales; hace referencia a ciertos grupos con el que el consumidor o 

cliente se relaciona e interactúa, como también los lazos familiares, también a la 

D3- Factores personales; para el proceso del comportamiento del cliente demanda 

mucho la edad, y su estilo de vida, finalmente  D4- psicológicos, relacionado a las 

creencias y actitudes percibidas  

Por último, el posicionamiento de la marca está ligado al comportamiento del 

consumidor, asimismo se debe tener en cuenta que el cliente es exigente y busca 

nuevas alternativos en función a nuevas necesidades, por ello las empresas deben 

estar aún paso delante de las necesidades del cliente, con el fin de no descuidar y 

buscar de cierta forma la fidelización que llevara a mejorar ventas y productividad. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación. 

Estudio basado en un trabajo de tipo aplicada, dado que tiene como finalidad 

resolver un problema planteado, dirigido a los objetivos establecidos, asimismo 

conto con un enfoque cuantitativo por qué donde nos permitirá identificar niveles 

basados en frecuencia de los datos obtenidos los por los encuestados (Hernández, 

et al.,2014, p.19).  

3.1.2. Diseño de investigación. 

El diseño fue no experimental; porque las variables que se presentan no 

tendrán ningún cambio ni tampoco sufrirán alguna manipulación, asimismo será de 

corte trasversal, toda vez que el estudio se realizará en un solo lugar y un único 

momento, por otro lado, su alcance será correlacional descriptivo, porque en 

función a los datos obtenidos se podrá identificar la relación que existe entre las 

variables como también el nivel en la cual se encuentran (Hernández y Mendoza, 

2018). 

Figura 1 

Esquema 

Dónde: 

M: Muestra 

01: Posicionamiento de la marca 

02: Comportamiento del cliente 

R: Relación 

M 

01 

02 

r 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable 01: Posicionamiento de la marca 

Considerado como un efecto, el cual consiste que un producto ocupe un 

espacio consistente y firme en el subconsciente del consumidor, permitiendo tener 

claro, preciso y deseable el deseo por un bien y/o servicio (Kotler y Armstrong, 

2014). 

Variable 02: Comportamiento del cliente 

Se define como las actividades que las personas efectúan al obtener, 

consumir y disponer de productos y servicios. Dicho de manera simple, el 

comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha pensado como el estudio 

sobre “por qué compra la gente”.  (blackwell et al.,2012, p.6). 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

3.3.1. Población 

Representado por 180 clientes debidamente registrados en el sistema de clientes 

constantes. 

3.3.1.1. Criterios de inclusión: Se tomará en cuenta solo a los clientes que tienen 

1 año de haberse registrado en nuestra base de datos 

3.3.1.2. Criterios de exclusión: No se tomará en cuenta a clientes mayores de un 

año de haberse registrado en nuestra base de datos 

3.3.2. Muestra 

Para poder determinar el tamaño de la muestra se aplicó un formula 

estadística cuando se conoce la población. 

180 𝑥(1.952𝑥0.5𝑥0.5) 

𝑛 = 
(180 − 1)0.052 + 1.952𝑥0.5𝑥0.5 

𝑛 = 123 
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3.3.3. Muestreo 

Se consideró un muestreo probabilístico, el cual es considerado como la 

técnica por el cual los individuos de un determinado universo son seleccionados de 

forma aleatoria, y los integrantes poseen el mismo sentido de ser elegidos e integrar 

la muestra (Parra, 2017). 

3.3.4. Unidad de análisis 

Está conformado por los clientes de una empresa de venta de autopartes de 

autos, Lima, 2023. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

Proceso en el cual se recopila información de las variables en estudio, de forma 

ordenada, porque de ello se podrá identificar los resultados (Ortiz, 2015), en tal 

sentido nuestra técnica fue la encuesta el cual es la más empleada y que rescata 

datos importantes dentro de un contexto de estudio (Hernández, 2012) dicha 

encuesta será para ambas variables. 

3.4.2. Instrumento de recolección de datos 

El instrumento que se aplico fue el cuestionario, para ambas variables también, y 

está conformado por 16 ítems para cada uno, el cual está bajo la modalidad de 

escala de Likert (siempre, casi siempre, a veces, nunca y casi nunca). 

3.4.3. Validez 

Realizar la validez de los instrumentos es sumamente importante y relevante, 

con ello da el pase para poder aplicar una muestra piloto antes de socializar y 

aplicar a toda la muestra (Álvarez et al., 2018). Para esta validación los 

instrumentos fueron dirigiros a expertos en la cual ellos dieron el visto bueno y 

procedió a aplicar una muestra piloto que determina una confiabilidad.  
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Tabla 1 

Tabla de lista de expertos 

Nota. Elaboración propia 

 

3.4.4. Confiabilidad  

Medición que hace referencia a la viabilidad del instrumento en base a los 

rangos establecidos, el cual da pase a su desarrollo a la muestra en su 

totalidad (Kellstedt y Whitten, 2013) 

 

Tabla 2 

Coeficiente de Alfa de Crombach  

Nota. Elaboración propia 

 

3.5. Procedimientos 

Para poder realizar la investigación se tuvo que identificar en primera 

Instrumentos Expertos 
Grado 

Académico 
 

Posicionamiento 

de la marca. 

 

Comportamiento 

del cliente. 

Danny Walter, Polo Villar   

 

Pablo Ricardo Ciudad  

 

Armas Chang, Juan Carlos 

Magister 

 

Magister 

 

Magister  

 

Instrumentos Alfa de Crombach 
Nivel de 

Consistencia 

Posicionamiento de 

la marca 

 

 Comportamiento 

del cliente 

0,896 

 

 

0,847 

Bueno  

 

 

Bueno 
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instancia un problema dentro del contexto de estudio, asimismo se solicitó los 

permisos a la gerencia de la empresa aliada para poner en marcha la investigación, 

esto permitió poder plantear problemas, objetivos e hipótesis, asimismo se 

estructuro una cuestionario con preguntas diferencias para cada variable el cual fue 

validado por juicio de experto y usando un coeficiente de confiabilidad, esto permitió 

recolectar información basada en un muestra piloto y después en la muestra en su 

totalidad, con ello se aplicó una estadística descriptiva - correlacional que nos 

permitieron identificar niveles y relaciones entre variables y dimensiones, por último 

se planteó recomendaciones para que los interesados pueden hacer caso y lograr 

mejorar. 

3.6. Método de análisis de datos 

Luego de encuestar a nuestra muestra piloto, los datos obtenidos fueron 

ordenados y vaciados a una hoja de cálculo de Excel, asimismo se procedió a 

instalar el programa estadístico IBM SPSS V26, donde se copió los datos con el fin 

de poder identificar la confiabilidad del instrumento para ambas variables, teniendo 

como resultado que; la confiabilidad de Alfa de Crombach fuera de 0,896 para la 

variable posicionamiento de la marca y 0,847 para la variable comportamiento del 

cliente, con ello se validó la confianza de ambos instrumento, con ello se procede 

a realizar la encuesta a los 123 clientes, con el fin de identificar el nivel en el cual 

se encuentran la variables, se aplicara una estadística descriptiva, también para 

identificar la relación entre variables se aplicó una prueba de normalidad de 

kolmogorov smirnov, para muestra >50, con ello  se identificaremos la normalidad 

o no normalidad de los datos que nos permitan usar una técnica paramentaría o no

paramétrica, el cual nos permita saber la existencia o no de una relación entre 

variables. 
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3.7. Aspectos éticos 

En la investigación realizada se tomó en cuenta y respeto las indicaciones 

dadas por el gerente de la empresa desde el primer momento en el cual se solicitó 

los permisos hasta la aplicación del instrumento, asimismo en dicha investigación 

se respetó las teorías y antecedentes sin alterar nada que pueda perder su fuente, 

por otro lado los resultados obtenidos tampoco se manipularon, también para evitar 

posibles plagio la investigación paso constantemente con el software de similitud 

llamado TURNITIN estando siempre por el porcentaje que pide la universidad, 

finalmente se respetó a cabalidad las disposiciones dadas por el departamento de 

investigación de esta casa de estudios. 



17 

IV. RESULTADOS

Identificar el nivel de posicionamiento de la marca en una empresa de venta 

de autopartes de autos, Lima, 2023.  

Tabla 3 

Tabla de distribución de nivel de la variable posicionamiento de la marca. 

n % 

posicionamiento 
de la marca 

Alto 0 0.00% 

Medio 106 86.20% 

Bajo 17 13.80% 

Total 123 100.00% 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

En la tabla 3 se muestra que el nivel de posicionamiento de la marca está en un 

nivel medio representado en un 86.20%, el cual fue respuesta de los 106 

encuestados, asimismo con un 13.80% está en un nivel bajo, esto indica que dicho 

posicionamiento de la marca aún falta mejorar algunas estrategias que permitan 

pasar a un nivel alto, tenido en cuenta que no existe rasgos de nivel alto. 

Tabla 4 

Tabla de distribución de las dimensiones de la primera variable 

Bajo Medio Alto 

n % n % n % 

D1- Diferenciación 10 8.10% 113 91.9% 0 0.00% 

D2- Relevancia 46 37.40% 77 62.60% 0 0.00% 

D3- Estima 33 26.80% 90 73.20% 0 0.00% 

D4- Conocimiento 40 32.50% 83 67.50% 0 0.00% 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

En la tabla 4 se muestra que todas las dimensiones de la variable posicionamiento 

de la marca está en un nivel medio, pero que a su vez existe cierto porcentaje que 

está dentro de un nivel bajo, lo cual demanda examinar al detalle posibles 

problemas y plantear nuevas estrategias de mejora.  
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Identificar el nivel de comportamiento del cliente en una empresa de venta de 

autopartes de autos, Lima, 2023.  

Tabla 5 

Tabla de distribución de porcentaje de nivel de la variable comportamiento del 
cliente. 

n % 

Comportamiento 
del cliente 

Alto 0 0.00% 

Medio 64 52.00% 

Bajo 59 48.00% 

Total 123 100.00% 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

La tabla 5 muestra con un 52% que el nivel de comportamiento del cliente está en 

un tramo medio, asimismo seguido muy de cerca con un 48% la misma variable se 

encuentra en un nivel bajo lo cual deja en claro que el comportamiento del cliente 

tiene a bajar, y está muy lejos de pasar a un nivel alto. 

Tabla 6 

Tabla de distribución de porcentaje de las dimensiones del comportamiento del 
cliente.  

Bajo Medio Alto 

n % n % n % 

D1- Factores culturales 73 59.30% 50 40.70% 0 0.00% 

D2- Factores sociales 102 82.90% 21 17.10% 0 0.00% 

D3- Factores personales 123 100.00% 0 0.00% 0 0.00% 

D4- Factores psicológicos 72 58.50% 51 41.50% 0 0.00% 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

En la tabla 6, todas las dimensiones están en un nivel bajo representado por 

59.30%, 82.90%, 100.00%, 58.50%, para factores culturales, sociales, personales 

y psicológicos, teniendo una preocupación fundamental en todas las dimensiones, 

porque no se registra datos de nivel alto y poco de nivel bajo. 
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Identificar la relación que existe entre la variable posicionamiento de la marca 

y las dimensiones del comportamiento del cliente en una empresa de venta 

de autopartes de autos, Lima, 2023.    

Tabla 7 

Prueba de normalidad para muestras grandes 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Posicionamiento de la marca ,122 123 0.000 

D1. Factores culturales ,225 123 0.000 

D2. Factores sociales ,316 123 0.000 

D3. Factores personales ,409 123 0.000 

D4. Factores psicológicos ,356 123 0.000 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

Según la tabla 7 muestra una prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, el 

cual se aplica para muestras >50, donde se identificó que su distribución de datos 

es 0.000<0.05 en todas sus dimensiones, teniendo como resultado una distribución 

no normal, en base a este resultado y para medir la correlación entre la variable y 

dimensiones se utilizó una prueba estadística no paramétrica de Rho Spearman. 
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Tabla 8 

Tabla de correlación entre variable posicionamiento de la marca y las dimensiones 

del comportamiento del cliente. 

Variable 

Dimensión del 

comportamiento del 

cliente 

Coeficiente 

de 

correlación 

p-

Valor 

Fuerza de 

asociación 

Posicionamiento 

de la marca 

D1-Factores culturales r= 0.509** 0.000 Moderada 

D2- Factores sociales r= 0.434** 0.000 Moderada 

D3-Factores personales r= 0.603** 0.000 Moderada 

D4-Factores psicológicos r= 0.656** 0.000 Moderada 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

En la tabla 8 según la correlación de Rho Spearman se identificó que las 

dimensiones factores culturales, factores sociales, factores personales y factores 

psicológicos muestran una significancia de 0.000<0.05 con un grado de relación de 

r= 0.509**, r= 0.434**, r= 0.603**, r= 0.656** para las dimensiones mencionadas 

respectivamente, el cual se concluye que existe relación directa positiva y con una 

fuerza de asociación media moderada para todas las dimensiones, esto hace 

indicar que los factores asociados al comportamiento del cliente si tienen que ver 

con la posición de la marca directamente proporcional.  
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Determinar la relación que existe entre el posicionamiento de la marca y el 

comportamiento del cliente en una empresa de venta de autopartes de autos, 

Lima, 2023. 

Tabla 9 

Prueba de normalidad para muestras grandes entre variables 

 

 Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Posicionamiento de la marca ,122 123 0.000 

Comportamiento del cliente ,143 123 0.000 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

Según la tabla 9 muestra una prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, el 

cual se aplica para muestras >50, donde se identificó que su distribución de datos 

es 0.000<0.05 en ambas variables, teniendo como resultado una distribución no 

normal, en base a este resultado y para medir la correlación se utilizó una prueba 

estadística no paramétrica de Rho Spearman. 

 

Tabla 10 

Tabla de correlación entre variables 

     

     V2-
comportamiento 

del cliente. 
     

Rho Spearman 
V1-

Posicionamiento 
de la marca 

Coeficiente de 
correlación 

0.683** 

Sig. (Bilateral) 0.000 

N  123  

Nota. Datos extraídos de SPSS 

En la tabla 10 según la correlación de Rho Spearman se identificó que ambas 

variables muestran una significancia de 0.000<0.05 con un grado de relación de r= 

0.683**, donde se concluye que existe relación directa positiva y con una fuerza de 

asociación media moderada, teniendo en cuenta que la posición de la marca 

depende del comportamiento del cliente y viceversa. 
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V. DISCUSIÓN

Teniendo en cuanta las teorías, referencias conceptos que determinan la 

elaboración de un informe de investigación basado en un problema social, se 

procede a realizar una analogía de los resultados obtenidos con los resultados que 

obtuvieron otros autores, con la finalizad de identificar concordancia o no y como la 

teoría lo sustenta para cada objetivo socializado.  

Dentro del objetivo específico N°01 identificar el nivel de posicionamiento de 

la marca en una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 2023, donde se 

tuvo como resultado muestra que el nivel de posicionamiento de la marca está en 

un nivel medio representado en un 86.20%, el cual fue respuesta de los 106 

encuestados, asimismo con un 13.80% está en un nivel bajo, esto indica que dicho 

posicionamiento de la marca aún falta mejorar algunas estrategias que permitan 

pasar a un nivel alto, tenido en cuenta que no existe rasgos de nivel alto, estos 

resultados no concuerda con Alejos (2019) donde  el resultado obtenido es que el 

posicionamiento de la marca Inca Kola se encuentra en un nivel alto, presentado 

en un 60.84%, lo que se concluye que los vecinos indican que Inca Cola se 

encuentra en un nivel alto, pero también concuerda García (2022) donde se tuvo 

como resultados que los consumidores solo reconocían a la marca de agua en un 

10%, concluyendo que el posicionamiento del agua mineral se encuentra en un 

nivel bajo con un 10%, los resultados radican en la teoría de Kotler y Armstrong, 

donde señala que el posicionamiento de la marca es que el producto ocupe un lugar 

importante en la mente del consumidor y que de cierta forma no pueda cambiarlo, 

generando una fidelización con la marca (Villa, 2021), el cual es considerado una 

actividad muy importe, como hacer que la imagen de una marca se logre impregnar 

no solo en la mente del consumidor, si no también, en su familia y amigos, haciendo 

un lugar especial y diferencial dentro de la mente del consumidor, el objetivo de 

potenciar y mejorar el posicionamiento es realizar una gestión llena de beneficios y 

dando valor a la marca, como también mostrando beneficios y solucionando 

problemas (Kotler y Keller, 2012). 

Asimismo, para el objetivo específico N°02 identificar el nivel de 
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comportamiento del cliente en una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 

2023, el cual los resultados muestran con un 52% que el nivel de comportamiento 

del cliente está en un tramo medio, asimismo seguido muy de cerca con un 48% la 

misma variable se encuentra en un nivel bajo lo cual deja en claro que el 

comportamiento del cliente tiene a bajar, y está muy lejos de pasar a un nivel alto, 

dichos resultados no concuerda García (2022) donde se tuvo como resultados que 

los consumidores solo reconocían a la marca de agua en un 10%, concluyendo que 

el posicionamiento del agua mineral se encuentra en un nivel bajo con un 10%l, los 

resultados muestran y aclaran que el comportamiento del cliente es muy 

complicado poder satisfacer las necesidades del consumidor o cliente, dado que 

las necesidades en la actualidad son muy cambiantes, por ello el comportamiento 

del cliente hace referencia al conjunto de actividades que desarrollo una persona o 

empresa, desde que inicia una necesidad hasta que se concluye una compra y lo 

usa, asimismo, el estudio de dicho comportamiento, está inmerso al análisis de 

factores que determinan las acciones ejecutadas (Osinece, 2018), Asimismo, el 

comportamiento del cliente se define como las actividades que las personas 

efectúan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios. Dicho de manera 

simple, el comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha pensado como el 

estudio sobre “por qué compra la gente” (Blackwell et al.,2012). 

Para el objetivo específico N°03 identificar la relación que existe entre la 

variable posicionamiento de la marca y las dimensiones del comportamiento del 

cliente en una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 2023, se obtuvo 

como resultado la correlación de Rho Spearman se identificó que las dimensiones 

factores culturales, factores sociales, factores personales y factores psicológicos 

muestran una significancia de 0.000<0.05 con un grado de relación de r= 0.509**, 

r= 0.434**, r= 0.603**, r= 0.656** para las dimensiones mencionadas 

respectivamente, el cual se concluye que existe relación directa positiva y con una 

fuerza de asociación media moderada para todas las dimensiones, esto hace 

indicar que los factores asociados al comportamiento del cliente si tienen que ver 

con la posición de la marca directamente proporcional, estos resultados concuerdan 

con Prado y Rojas (2021) donde se tuvo como resultado que su nivel de 
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significancia para los factores de indicados tienen un p valor = al, 0.000%, 0.000%, 

0.000%, y 0.000%, para cada factor respectivamente, asimismo se relaciona en; 

0.221%, 0.215%, 0.277% y 0.182%, de forma secuencial, lo que se concluye que 

existe relación directa entre los factores del comportamiento del cliente y el 

posicionamiento de la marca de manera directa positiva, con una fuerza de 

asociación media y débil, la existencia de relación entre las variables porque en la 

actualidad el marketing, está considerado como un instrumento sumamente 

importante para todas las organizaciones de diferentes rubros y/o actividades 

económicas, con el tema de posicionamiento de la marca, toda vez que las 

empresas dan a conocer su marca dentro de un contexto segmentado, ofreciendo 

productos y/o servicios, con el objetivo de captar nuevos y potenciales clientes, 

como también buscando la forma o modo en que su marca se quede en la mente 

del cliente y la área de marketing son los expertos en realizar plan de retención de 

clientes, por ello se es indispensable que cada organización tenga dentro de sus 

ares un especifica de marketing, con ello ayudara al cumplimento de los objetivos 

empresariales y por ende en posicionamiento de la empresa (Mackay, 2021). 

Por último, para el objetivo general; determinar la relación que existe entre 

el posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente en una empresa de 

venta de autopartes de autos, Lima, 2023, se tuvo como resultados que ambas 

variables muestran una significancia de 0.000<0.05 con un grado de relación de r= 

0.683**, donde se concluye que existe relación directa positiva y con una fuerza de 

asociación media moderada, teniendo en cuenta que la posición de la marca 

depende del comportamiento del cliente y viceversa, estos resultados concuerdan 

con Moreno (2021) donde los resultados obtenidos muestran un r=0.319 para las 

variables en estudio, lo que se concluye que existe relación directa positiva, 

asimismo concuerda con; Valencia (2017) donde se tuvo como resultados que del 

100% de los encuestados el 40% de hombres y el 60% de mujeres tienen la 

necesidad de comprar ropa de calidad de forma muy regular por una marca 

específica, en tal sentido se concluye que el posicionamiento de la marca influye 

de manera directa en el comportamiento del cliente en la decisión de compra, la 

existencia de relación entre las variable radica en el comportamiento del cliente es 
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derivado de un concepto de marketing, el cual está centrado en las diversas 

necesidades del cliente o consumidor, el cual en base a acciones se manifestarán 

por la intención de adquirí un servicio y/o servicio (Danilo, 2019), del mismo modo 

se conceptualiza como; conjunto de acciones; mentales, emocionales y físicas, 

desarrollados por un ser humano cuando elije y compra un producto y/o servicio, 

bajo la premisa de satisfacer su necesidad, asimismo radica únicamente en el 

comportamiento del cliente hacia un producto determinado y que incluye los 

eventos de pre compra, compra y pos compra, y esto también se relaciona con 

factores psicológico (Giraldo, 2019), asimismo concuerda con Moreno (2021) en su 

investigación, tiene como finalidad, determinar si el posicionamiento de la marca 

tiene relación con el comportamiento del consumidor de la empresa UNEN S.R.L 

Arequipa 2021. su estudio fue aplicado, bajo un enfoque correlacional y un diseño 

no experimental, donde para ello su muestra fue de 58, de tal modo, para poder 

recopilar información, se utilizó como técnico una encuesta, el cual se tuvo como 

resultados, P V=0.000 y Rho =0.319, concluyendo que existe relación directa 

positiva entre las variables en estudio, con una fuerza de asociación débil, por otro 

lado, por último, el posicionamiento de la marca está ligado al comportamiento del 

consumidor, asimismo se debe tener en cuenta que el cliente es exigente y busca 

nuevas alternativos en función a nuevas necesidades, por ello las empresas deben 

estar aún paso delante de las necesidades del cliente, con el fin de no descuidar y 

buscar de cierta forma la fidelización que llevara a mejorar ventas y productividad. 

Se finaliza que ambas variables tienen relación y están bajo un nivel medio, 

él es importante que los jefes puedan realizar estrategias de posicionamiento para 

que la marca nueva este dentro del sub consciente del consumidor.   
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VI. CONCLUSIONES

1. Se identificó que ambas variables muestran una significancia de 0.000<0.05

con un grado de relación de r= 0.683**, donde se concluye que existe

relación directa positiva y con una fuerza de asociación media moderada,

considerando, que el posicionamiento de la marca está ligado al

comportamiento del consumidor que es exigente y busca nuevas alternativos

en función a nuevas necesidades.

2. Se identificó que el nivel de posicionamiento de la marca está en un nivel

medio representado en un 86.20%, el cual fue respuesta de los 106

encuestados, asimismo con un 13.80% está en un nivel bajo, lo cual refleja

todavía el posicionamiento de otra marca en sub consiente del cliente y que

aún existe barreras de cambio.

3. El nivel de comportamiento del cliente se identificó que está en un tramo

medio, asimismo seguido muy de cerca con un 48% la misma variable se

encuentra en un nivel bajo lo cual deja en claro que el comportamiento del

cliente tiene a bajar, y está muy lejos de pasar a un nivel alto, y esto refleja

que el cliente suele cambiar mucho en gustos, pero cuando algo logra la

satisfacción es ahí donde nace un nuevo comportamiento.

4. Se encontró que las dimensiones factores culturales, factores sociales,

factores personales y factores psicológicos muestran una significancia de

0.000<0.05 con un grado de relación de r= 0.509**, r= 0.434**, r= 0.603**, r=

0.656** para las dimensiones mencionadas respectivamente, el cual se

concluye que existe relación directa positiva y con una fuerza de asociación

media moderada para todas las dimensiones.

.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere al dueño de la tienda realizar campaña sobre el nuevo

lanzamiento de su marca donde puede mostrar diferenciación, relevancia,

estima y que el cliente conozca qué es lo nuevo que puede usar, esto

permitirá que el posicionamiento de la marca avance a un nivel esperado.

2. Se hace presente al dueño de la tienda realizar encuestas que permitan

identificar a sus clientes ante el lanzamiento de una nueva marca, ahí podrá

conocer ciertos factor culturales, sociales, personales y psicológicos que

darán pase a implementar estrategias de venta que permita hondar en el

comportamiento del cliente.

3. Se recomienda al dueño de la tienda capacitar a sus colaboradores cuando

se lanza un nuevo producto o una nueva marca, para que los colaboradores

puedan explicar al detalle los beneficios que podrían tener, esto generara

una confianza entre empresa y cliente.

4. Se aconseja a los colaboradores comprometerse en brindar al detalle los

beneficios que podría traer el usar una nueva marca y de esta forma también

deben retroalimentar las atenciones diarias con el fin de buscar una

satisfacción desde la atención hasta la compra y post compra, con ello el

posicionamiento de la marca estará más relacionada con el comportamiento

del cliente.
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ANEXOS 
Anexo 1.  Matriz de operacionalización de variable 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala 

P
o
s
ic

io
n
a
m

ie
n
to

 d
e
 l
a
 m

a
rc

a
 

 Lo define como 
“nombre, término, 
signo, símbolo o 
diseño o 
combinación de 
ellos, cuyo objeto es 
identificar los bienes 
o servicios de un
vendedor o grupo de
vendedores con 
objeto de 
diferenciarlo de sus 
competidores”. 
(kotler, 2016, p.309) 

La variable 
contiene 16 
ítems y se 
evaluó, 
mediante la 
técnica de 
encuesta y como 
instrumento un 
cuestionario, la 
cual será medido 
por la escala de 
Likert 

Diferenciación 

Diferencias 

O
rd

in
a
l 

Particulares 

Relevancia 

Atractivo de la marca 

Influencia 

Estima 

Aprecio a la marca 

Respeto hacia la marca 

Conocimiento 

Familiaridad del consumidor 

Intimidad del consumidor 

Nota. Se elaboró segùn, kotler, (2016, p.309) 



Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala 
C

o
m

p
o

rt
a
m

ie
n

to
 d

e
l 

c
li

e
n

te
 

Se define como las 
actividades que las 
personas efectúan 
al obtener, 
consumir y 
disponer de 
productos y 
servicios. Dicho de 
manera simple, el 
comportamiento del 
consumidor 
tradicionalmente se 
ha pensado como 
el estudio sobre 
“por qué compra la 
gente”.  (Blackwell 
et al., 
2012, p.6) 

La variable 
contiene 16 
ítems y se 
evaluó, 
mediante la 
técnica de 
encuesta y 
como 
instrumento un 
cuestionario, la 
cual será 
medido por la 
escala de Likert 

Factores 
Culturales 

Cultura 

O
rd

in
a
l 

Clase social 

Factores 
Sociales 

Grupos de referencia 

Familia 

Factores 
Personales 

Edad 

Estilos de vida 

Factores 
Psicológicos 

Creencias 

Actitudes 

Nota. Se elaboró según, Blackwell et al., 2012, p.6 



Anexo 2. Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
MARCO 

TEÓRICO 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

Problema 
general ¿Cuál 
es la relación 
que existe 
entre el 
posicionamient
o de la marca y
el
comportamient
o del cliente en
una empresa
de venta de
autopartes de
autos, Lima,
2023?
Problemas
específicos

¿Cuál es el 
nivel de 

posicionamient
o de la marca

en una
empresa de

venta de 
autopartes de 
autos, Lima 

2023?, ¿Cuál 
es el nivel de 

comportamient

Objetivo general: 

Determinar la relación 
que existe entre el 
posicionamiento de la 
marca y el 
comportamiento del 
cliente en una empresa 
de venta de autopartes 
de autos, Lima, 2023,  

Objetivos 
específicos: 

Identificar el nivel de 
posicionamiento de la 
marca en una empresa 
de venta de autopartes 
de autos, Lima, 2023. 

Identificar el nivel de 
comportamiento del 
cliente en una empresa 
de venta de autopartes 
de autos, Lima, 2023. 

Identificar la relación 
que existe entre la 
variable 
posicionamiento de la 
marca y las 
dimensiones del 

Hi: 

Si existe relación 
directa entre el 
posicionamiento 
de la marca y el 
comportamiento 
del cliente en una 
empresa de venta 
de autopartes de 
autos, Lima, 2023. 

H0: 

No existe relación 
directa entre el 
posicionamiento 
de la marca y el 
comportamiento 
del cliente en una 
empresa de venta 
de autopartes de 
autos, Lima, 2023 

Variable 
1: 
Posicion
amiento 
de la 
marca 

Variable 1: 
Se define como 
“nombre, término, 
signo, símbolo o 
diseño o 
combinación de 
ellos, cuyo objeto 
es identificar los 
bienes o servicios 
de un vendedor o 
grupo de 
vendedores con 
objeto de 
diferenciarlo de 
sus 
competidores”. 
(Kotler, 2016, 
p.309)

Dimensión 1: 
Diferenciación 

Dimensión 2: 
Relevancia 

Dimensión 3: 
Estima 

Dimensión 4: 
Conocimiento 

Diferencias 
Particulares 

Atractivo de la 
marca  
Influencia 

Aprecio a la 
marca 
Respeto hacia la 
marca 

Familiaridad del 
consumidor 
Intimidad del 
consumidor 

Enfoque: 

Tipo: Aplicada 

Nivel:  
Correlacional 

Diseño: No 
experimental 

Población: 180 

Muestra: 123 

Muestreo: 
Probabilístico 

Técnica e 
instrumento: 
Encuesta - 
cuestionario 

Variable 
2: 
Comport
amiento 
del 
cliente 

Variable 2: 
Se define como las 
actividades que 
las personas 
efectúan al 
obtener, consumir 
y disponer de 
productos y 
servicios. Dicho de 
manera simple, el 
comportamiento 

Dimensión 1: 
Factores 
Culturales 

Dimensión 2: 
Factores Sociales 

Dimensión 3: 
Factores 
Personales 

Cultura 
Clase social 

Grupos de 
referencia 
Familia 

Edad 
Estilos de vida 



o del cliente en
una empresa
de venta de

autopartes de
autos, Lima
2023?, por 

último, ¿Cuál 
es la relación 

que existe 
entre la 
variable 

posicionamient
o de la marca

y las 
dimensiones 

del 
comportamient
o del cliente en
una empresa
de venta de

autopartes de
autos, Lima,

2023? 

comportamiento del 
cliente en una empresa 
de venta de autopartes 
de autos, Lima, 203.    

del consumidor 
tradicionalmente 
se ha pensado 
como el estudio 
sobre “por qué 
compra la gente”. 
(Blackwell et al., 
2012, p.6) 

Dimensión 4: 
Factores 
Psicológicos 

Creencias 
Actitudes 

Análisis de 
datos: 

Descriptivo 



Anexo 03. Instrumento 

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE LA 
MARCA 

Estimado/a participante, 
Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración de 
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados 
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma 
voluntaria; SÍ (   ) NO (   ) doy mi consentimiento para continuar con la investigación 
que tiene por objetivo, determinar la relación que existe entre el posicionamiento de 
la marca y el comportamiento del cliente en la empresa ate diésel, Trujillo, 2023, 
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigación se 
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.  

Siempre (S) Casi siempre 
(CS) 

A veces (A) Casi nunca 
(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

Enunciado S CS A CN N 

Diferenciación 5 4 3 2 1 

1. El producto que compro con la nueva marca tiene alguna
diferencia en el uso para su vehículo

2.Identifica muchos cambios del producto con la nueva
marca

3.La nueva marca lanzada tiene algo de particular con la
anterior.

4.Suele encontrar ciertos atributos mejorados en la nueva
marca

Relevancia 

5.Siente alguna atracción por la nueva marca

6.Cuando ve a la nueva marca, le nace el deseo de
comprar sus productos

7.Suele comprara productos de la nueva marca por
decisión propia

8.Alguien le influye a que compre productos con la nueva
marca

Estima 

9.A pesar del cambio de marca, con qué frecuencia realiza
su compra ahora

10.Siente que no debió de cambiar su marca la empresa

11.La marca anterior le transmite seguridad y garantía

12.La marca nueva le transmite seguridad y garantía

Conocimiento 

13.Se siente identificado por la marca a pesar del cambio

14.Considera que es mejor seguir comprando en el
mismo establecimiento por el afecto que existe

15Tiene miedo comprara productos de la nueva marca 

16.Cree usted que no debió cambiar de marca

¡Muchas gracias por su participación 



CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL 
CLIENTE 

Estimado/a participante, Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la 
escuela de Administración de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados 
son anónimos, serán tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente 
académica. Por tanto, en forma voluntaria; SÍ (   ) NO (   ) doy mi consentimiento 
para continuar con la investigación que tiene por objetivo, determinar la relación 
que existe entre el posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente en 
la empresa ate diésel, Trujillo, 2023, Asimismo, autorizo para que los resultados de 
la presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional de la 
Universidad César Vallejo.  

Siempre (S) Casi siempre 
(CS) 

A veces (A) Casi nunca 
(CN) 

Nunca (N) 

5 4 3 2 1 

¡Muchas gracias por su participación 

Enunciado S CS A CN N 
Factores Culturales 5 4 3 2 1 
1.Siente que es algo normal cambiar de marca a un
producto

2.Siente que el cambio de marca afecta a la estabilidad de
su vehículo

3.Si grupo de amigo también comprarían productos de la
nueva marca

4.Siente que el cambio de marca afecta a sus amigos
también

Factores Sociales 

5.Siente que debe comprara mejor en otro lugar sus
productos

6.Sus compañeros le proponen ya dejar de comprar
productos de la nueva marca

7.Al usar estos productos con la nueva marca siente que
afectar al vehículo y que podría tarea problemas en su
familia

8.Su familia le dice que el cambio de marca no afecta en
nada al vehículo.

Factores Personales 

9.Siente que la nueva generación, jóvenes no me interesa
un cambio de marca

10.Siente que a los propietarios mayores de edad toman
más enserio el cambio de marca de un producto especifico

11.Siente que la vida útil de su vehículo no será la misma

12Siente que los cambios de dan por la competencia y 
estilos de vida del cliente 

Factores Psicológicos 

13.Cree usted que un cambio siempre viene mejor

14.Siente que el cambio de marca debí darse hace tiempo

15.Toma con aprecio dicho cambio de marca

16.Con que frecuencia usted siente que no le afecta en
nada el cambio de marca



Anexo 04. Modelo de consentimiento y/o asentamiento informado 

FORMATO PARA LA OBTENCIÓN CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-

UCV 

Título de la investigación: Posicionamiento de la marca y comportamiento del 

cliente de una empresa de venta de autopartes, Lima, 2023.  

Investigador principal: Artiaga Marquina, Roberto José  

Asesores: Dr. Daniel Pérez, Jorge Augusto / Dra. Quispe López, Jenny Martha  

Propósito del estudio  

Saludo, como investigador le invito a participar en la investigación: Posicionamiento 

de la marca y comportamiento del cliente de una empresa de venta de autopartes, 

Lima, 2023, cuyo propósito es Determinar la relación entre Posicionamiento de la 

Marca y el comportamiento del cliente. Esta investigación es desarrollada en 

calidad de estudiante de la Escuela Profesional de Administración de la 

Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la 

Universidad.  

Procedimiento  

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente:  

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales sobre

usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario

que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código; luego se le

presentarán preguntas sobre variables específicas de la investigación.

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente 5

minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro

momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 

cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de parte 

del entrevistado para esclarecer sus dudas.  

Participación voluntaria (principio de autonomía):  

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema.  

Riesgo (principio de no maleficencia):  

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.  

Beneficios (principio de beneficencia):  

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 

al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 

otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 



embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 

pública.  

Confidencialidad (principio de justicia):  

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 

al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. 

Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un 

tiempo determinado serán eliminados convenientemente.  

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la información 

general, se debe compartir la información específica sobre la investigación: los 

datos que se  

requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo 

(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, 

células, tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo 

serán utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se 

puede brindar algún resultado de interés clínico al participante voluntario.  

Problemas o preguntas:  

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor 

Dr. Daniel Pérez, Jorge Augusto / Dra. Quispe López, Jenny Martha al correo 

electrónico jdanielp@ucvvirtual.edu.pe / jmquispel@ucvvirtual.edu.pe o con el 

Comité de Ética de (etica-administracion@ucv.edu.pe).  

Consentimiento  

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 

en la investigación.  

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 

consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: 

Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo 

desde el cual se envía las respuestas]. 



Anexo 05. Validaciones 

VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE 
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 
datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la presente 
investigación: Posicionamiento de la Marca y el comportamiento del cliente en la 
Empresa Ate Diésel, Trujillo, 2023, por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar 
el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las 
correcciones pertinentes. Los criterios de validación de contenido son:  

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia 
El ítem pertenece a la dimensión 
y basta para obtener la medición 
de esta 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Claridad 
El ítem se comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son adecuadas 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 
indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 
es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 

Definición de la variable: Lo define como “nombre, término, signo, símbolo o diseño 
o combinación de ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus competidores”.
(kotler, 2016, p.309).

Dimensión Indicador Ítem 

S
u
f
i
c
i
e
n
c
i
a 

C
l
a
r
i
d
a
d 

C
o
h
e
r
e
n
c
i
a 

R
e
l
e
v
a
n
c
i
a 

Observación 

Diferenciaci
ón 

Diferencias 

El producto que compro con la 
nueva marca tiene alguna 
diferencia en el uso para su 
vehículo  

1 1 1 1 

Identifica muchos cambios del 
producto con la nueva marca 

1 1 1 1 

Particulares La nueva marca lanzada tiene 1 1 1 1 



algo de particular con la 
anterior. 

Suele encontrar ciertos 
atributos mejorados en la 
nueva marca 

1 1 1 1 

Relevancia 

Atractivo de 
la marca 

Siente alguna atracción por la 
nueva marca 

1 1 1 1 

Cuando ve a la nueva marca, le 
nace el deseo de comprar sus 
productos 

1 1 1 1 

Influencia 

Suele comprara productos de 
la nueva marca por decisión 
propia  

1 1 1 1 

Alguien le influye a que compre 
productos con la nueva marca  1 1 1 1 

Estima 

Aprecio a la 
marca 

A pesar del cambio de marca, 
con qué frecuencia realiza su 
compra ahora 

1 1 1 1 

Siente que no debió de cambiar 
su marca la empresa 1 1 1 1 

Respeto 
hacia la 
marca 

La marca anterior le transmite 
seguridad y garantía  

1 1 1 1 

La marca nueva le transmite 
seguridad y garantía 1 1 1 1 

Conocimient
o 

Familiaridad 
del 
consumidor 

Se siente identificado por la 
marca a pesar del cambio 

1 1 1 1 

Considera que es mejor seguir 
comprando en el mismo 
establecimiento por el afecto 
que existe 

1 1 1 1 

Intimidad 
del 
consumidor 

Tiene miedo comprara 
productos de la nueva marca 

1 1 1 1 

Cree usted que no debió 
cambiar de marca 1 1 1 1 



VALIDACIÓN DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE 
COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE 

INSTRUCCIÓN: A continuación, se le hace llegar el instrumento de recolección de 
datos (Cuestionario) que permitirá recoger la información en la presente 
investigación: Posicionamiento de la Marca y el comportamiento del cliente en la 
Empresa Ate Diésel, Trujillo, 2023, Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar 
el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las 
correcciones pertinentes. Los criterios de validación de contenido son:   

Criterios Detalle Calificación 

Suficiencia 
El ítem pertenece a la dimensión 
y basta para obtener la medición 
de esta 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Claridad 
El ítem se comprende fácilmente, 
es decir, su sintáctica y semántica 
son adecuadas 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Coherencia 
El ítem tiene relación lógica con el 
indicador que está midiendo 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Relevancia 
El ítem es esencial o importante, 
es decir, debe ser incluido 

1: de acuerdo 
0: en desacuerdo 

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008). 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE 
COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE 

Definición de la variable: Se define como las actividades que las personas efectúan 
al obtener, consumir y disponer de productos y servicios. Dicho de manera simple, 
el comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha pensado como el estudio 
sobre “por qué compra la gente”.  (blackwell et al.,2012, p.6). 

Dimensión Indicador Ítem 

S
u
f
i
c
i
e
n
c
i
a 

C
l
a
r
i
d
a
d 

C
o
h
e
r
e
n
c
i
a 

R
e
l
e
v
a
n
c
i
a 

Observación 

Factores 
Culturales 

Cultura 

Siente que es algo normal 
cambiar de marca a un 
producto  

1 1 1 1 

Siente que el cambio de marca 
afecta a la estabilidad de su 
vehículo  

1 1 1 1 

Clase social 
Si grupo de amigo también 
comprarían productos de la 
nueva marca 

1 1 1 1 



 

 

Siente que el cambio de marca 
afecta a sus amigos también  

1 1 1 1  

Factores 
Sociales 
 

Grupos de 
referencia 

Siente que debe comprara 
mejor en otro lugar sus 
productos  

1 1 1 1  

Sus compañeros le proponen 
ya dejar de comprar productos 
de la nueva marca  

1 1 1 1  

Familia 

Al usar estos productos con la 
nueva marca siente que afectar 
al vehículo y que podría tarea 
problemas en su familia 

1 1 1 1  

Su familia le dice que el cambio 
de marca no afecta en nada al 
vehículo. 

1 1 1 1  

 
Factores 
Personales 
 

Edad 

Siente que la nueva 
generación, jóvenes no me 
interesa un cambio de marca 

1 1 1 1  

Siente que a los propietarios 
mayores de edad toman más 
enserio el cambio de marca de 
un producto especifico   

1 1 1 1  

Estilos de 
vida 

Siente que la vida útil de su 
vehículo no será la misma 1 1 1 1  

Siente que los cambios de dan 
por la competencia y estilos de 
vida del cliente 

1 1 1 1  

Factores 
Psicológicos 

Creencias 

Cree usted que un cambio 
siempre viene mejor  1 1 1 1  

Siente que el cambio de marca 
debí darse hace tiempo  

1 1 1 1  

 
Actitudes 

Toma con aprecio dicho 
cambio de marca 1 1 1 1  

Con que frecuencia usted 
siente que no le afecta en nada 
el cambio de marca  

1 1 1 1  



 

 

Anexo 06: Validaciones 01. 
 

Nombre del instrumento Cuestionario de Posicionamiento de la Marca 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre Posicionamiento de 
la Marca y el comportamiento del cliente 

Nombres y apellidos del 
experto Danny Walter, Polo Villar 

Documento de identidad 43178401 

Años de experiencia en el 
área 10 años 

Máximo Grado Académico Magister 

Nacionalidad Peruano 

Institución Ministerio Público – Filial Trujillo 

Cargo Asistente administrativo – logística  

Número telefónico 949 962 588 

Firma  

Fecha 11.04.23 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de comportamiento del cliente 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre Posicionamiento de 
la Marca y el comportamiento del cliente 

Nombres y apellidos del 
experto Danny Walter, Polo Villar 

Documento de identidad 43178401 

Años de experiencia en el 
área 10 años 

Máximo Grado Académico Magister 

Nacionalidad Peruano 

Institución Ministerio Público – Filial Trujillo 

Cargo Asistente administrativo – logística  

Número telefónico 949 962 588 

Firma  

Fecha 11.04.23 

 
 
 
 
 



 

 

 
Validaciones 02. 
 

Nombre del instrumento Cuestionario de Posicionamiento de la Marca 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre Posicionamiento de 
la Marca y el comportamiento del cliente 

Nombres y apellidos del 
experto Pablo Ricardo Ciudad Fernández 

Documento de identidad 17873919 

Años de experiencia en el 
área 25 años 

Máximo Grado Académico Magister 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad César Vallejo 

Cargo Docente 

Número telefónico 949650538 

Firma  

Fecha 11.04.23 

 
 

Nombre del instrumento Cuestionario de comportamiento del cliente 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre Posicionamiento de 
la Marca y el comportamiento del cliente 

Nombres y apellidos del 
experto Pablo Ricardo Ciudad Fernández 

Documento de identidad 17873919 

Años de experiencia en el 
área 25 años 

Máximo Grado Académico Magister 

Nacionalidad Peruana 

Institución Universidad César Vallejo 

Cargo Docente 

Número telefónico 949650538 

Firma  

Fecha 11.04.23 

 
 
 



 

 

Validaciones 03. 
 
 

Nombre del instrumento Cuestionario de Posicionamiento de la Marca 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre Posicionamiento de 
la Marca y el comportamiento del cliente 

Nombres y apellidos del 
experto Armas Chang Juan Carlos 

Documento de identidad 18137231 

Años de experiencia en el 
área 17 años 

Máximo Grado Académico Magister 

Nacionalidad Peruano 

Institución Universidad César Vallejo 

Cargo Docente 

Número telefónico 988 892 284 

Firma 

 

Fecha 11.04.23 

 

Nombre del instrumento Cuestionario de comportamiento del cliente 

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre Posicionamiento de 
la Marca y el comportamiento del cliente 

Nombres y apellidos del 
experto Armas Chang Juan Carlos 

Documento de identidad 18137231 

Años de experiencia en el 
área 

17 años 

Máximo Grado Académico Magister 

Nacionalidad Peruano 

Institución Universidad César Vallejo 

Cargo Docente 

Número telefónico 988 892 284 

Firma 

 

Fecha 11.04.23 

 
 
 
 



 

 

Anexo 07. Prueba piloto  
 

N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 TOTAL

01 2 2 1 1 2 2 1 2 2 4 2 2 2 1 1 3 30

02 1 3 2 2 1 3 2 1 3 3 3 1 3 1 2 2 33

03 2 1 3 2 2 1 2 2 1 4 3 2 4 2 2 2 35

04 2 1 4 1 2 1 1 2 1 4 3 2 4 2 2 2 34

05 2 1 4 2 2 1 2 2 1 4 3 2 3 1 2 2 34

06 2 1 3 2 2 1 2 2 1 3 2 2 4 2 2 2 33

07 2 1 4 1 2 1 1 2 1 4 2 2 3 1 2 1 30

08 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 4 1 2 2 35

09 2 2 4 2 2 2 2 2 2 4 3 2 3 2 1 1 36

10 3 2 3 1 1 2 1 1 2 3 3 1 4 2 2 2 33

11 3 2 4 2 2 2 2 2 2 4 3 2 3 1 1 1 36

12 1 1 3 2 2 1 1 1 1 3 2 1 3 2 2 2 28

13 2 1 3 3 2 2 2 2 1 3 3 2 4 3 1 2 36

14 3 2 4 3 3 2 1 1 2 4 3 1 3 3 2 3 40

15 2 2 3 3 2 2 1 2 2 3 3 2 4 2 2 2 37

16 2 1 4 2 2 1 2 2 3 4 3 2 4 2 3 3 40

17 3 2 4 2 3 2 2 1 2 4 3 3 4 4 3 3 45

18 2 2 4 4 2 2 4 2 2 4 3 2 3 2 2 3 43

19 3 4 4 3 2 2 3 2 2 4 4 2 3 4 4 3 49

20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 60

VARIANZA 0.488 0.828 0.640 0.760 0.390 0.560 0.790 0.428 0.628 0.228 0.260 0.448 0.340 0.990 0.548 0.460 54.976

VARIABLE 1  POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 TOTAL

01 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 1 3 27

02 1 3 2 2 1 3 2 1 3 3 3 1 3 1 2 2 33

03 2 1 3 2 2 1 2 2 1 1 3 2 1 2 2 2 29

04 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 22

05 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 3 2 3 1 1 2 27

06 1 1 3 2 2 1 2 2 1 1 2 2 4 2 2 2 30

07 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 22

08 2 2 3 2 1 2 2 2 2 3 2 2 4 4 2 2 37

09 2 2 1 2 4 2 2 2 2 4 3 2 3 2 1 4 38

10 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 22

11 2 1 1 2 2 1 2 2 1 1 3 2 3 1 1 2 27

12 1 1 3 2 2 1 2 2 1 1 2 2 4 2 2 2 30

13 2 1 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2 1 22

14 2 2 3 2 1 2 2 2 2 3 2 2 4 4 2 2 37

15 2 2 1 2 4 2 2 2 2 4 3 2 3 2 1 4 38

16 1 1 3 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 22

17 2 1 3 3 2 2 2 2 1 3 3 2 4 3 1 2 36

18 3 2 1 3 3 2 1 1 2 2 3 1 3 3 2 3 35

19 2 2 4 3 2 2 1 2 2 3 3 2 4 2 4 2 40

20 2 4 4 2 2 1 2 2 3 4 3 2 4 2 3 3 43

VARIANZA 0.228 0.640 1.248 0.390 0.648 0.350 0.240 0.128 0.448 1.400 0.250 0.128 1.510 0.800 0.610 0.728 47.292

VARIABLE 2 COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE



 

 

Anexo 08. Rangos estadísticos 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3 ALTA 63--84 3 ALTA 16--21 3 ALTA 16--21 3 ALTA 16--21 3 ALTA 16--21

2 MEDIA 38--62 2 MEDIA 10--15 2 MEDIA 10--15 2 MEDIA 10--15 2 MEDIA 10--15

1 BAJA 16--37 1 BAJA 4--9 1 BAJA 4--9 1 BAJA 4--9 1 BAJA 4--9

VARIABLE_01 D1 D2 D3 D4

3 ALTA 63--84 3 ALTA 16--21 3 ALTA 16--21 3 ALTA 16--21 3 ALTA 16--21

2 MEDIA 38--62 2 MEDIA 10--15 2 MEDIA 10--15 2 MEDIA 10--15 2 MEDIA 10--15

1 BAJA 16--37 1 BAJA 4--9 1 BAJA 4--9 1 BAJA 4--9 1 BAJA 4--9

VARIABLE_02 D1 D2 D3 D4



 

 

 
Anexo 09. Datos de variable posicionamiento de la marca 
 

N° 
P
1 

P
2 

P
3 

P
4 

TD
1 

TND
1 

P
5 

P
6 

P
7 

P
8 

TD
2 

TND
2 

P
9 

P1
0 

P1
1 

P1
2 

TD
3 

TND
3 

P1
3 

P1
4 

P1
5 

P1
6 

TD
4 

TND
4 

TOTA
L-V1 

NIVE
L-V1 

1 2 2 2 2 8 1 2 2 2 2 8 1 2 2 3 2 9 1 2 2 3 2 9 1 34 1 

2 2 2 3 1 8 1 2 2 2 3 9 1 2 3 3 2 10 2 2 3 2 2 9 1 36 1 

3 3 2 2 3 10 2 2 2 2 2 8 1 2 2 2 2 8 1 2 4 2 2 10 2 36 1 

4 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 2 8 1 2 4 2 2 10 2 37 1 

5 2 2 3 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 3 9 1 3 2 2 2 9 1 37 1 

6 3 2 2 3 10 2 2 3 2 2 9 1 2 3 3 3 11 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

7 2 2 2 3 9 1 2 3 2 2 9 1 2 4 3 4 13 2 3 2 2 3 10 2 41 2 

8 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 4 10 2 3 2 2 3 10 2 39 2 

9 2 2 3 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 3 4 11 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

10 3 2 3 2 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 2 8 1 3 2 2 3 10 2 37 1 

11 3 2 2 3 10 2 2 3 2 2 9 1 2 2 2 2 8 1 2 2 2 3 9 1 36 1 

12 3 2 2 3 10 2 2 3 2 2 9 1 2 2 2 2 8 1 2 2 2 3 9 1 36 1 

13 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 3 2 9 1 2 2 2 3 9 1 37 1 

14 2 2 3 2 9 1 2 3 2 3 10 2 2 2 3 2 9 1 2 2 2 3 9 1 37 1 

15 3 2 2 3 10 2 2 3 2 2 9 1 2 3 2 2 9 1 2 2 3 3 10 2 38 2 

16 3 2 2 3 10 2 2 3 2 2 9 1 2 2 2 2 8 1 2 2 3 3 10 2 37 1 

17 2 2 2 3 9 1 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 3 10 2 39 2 

18 3 2 2 2 9 1 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 2 2 2 3 9 1 38 2 

19 2 2 2 3 9 1 2 2 2 3 9 1 2 2 3 3 10 2 3 2 2 3 10 2 38 2 

20 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 2 8 1 2 2 2 3 9 1 36 1 

21 3 2 3 3 11 2 2 2 2 3 9 1 2 3 3 2 10 2 2 4 2 3 11 2 41 2 

22 2 2 3 3 10 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 2 8 1 2 2 2 3 9 1 37 1 

23 3 2 3 2 10 2 2 2 2 2 8 1 2 2 3 2 9 1 2 2 2 3 9 1 36 1 

24 3 2 2 3 10 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 4 10 2 3 3 3 3 12 2 42 2 

25 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 3 2 2 9 1 2 2 2 3 9 1 37 1 

26 3 2 3 3 11 2 2 3 2 2 9 1 2 3 2 2 9 1 2 2 2 3 9 1 38 2 

27 3 2 2 2 9 1 2 3 2 3 10 2 2 3 3 3 11 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

28 2 2 2 3 9 1 2 3 2 3 10 2 2 2 3 4 11 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

29 3 2 2 3 10 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 4 11 2 3 2 2 3 10 2 41 2 

30 2 2 3 2 9 1 2 4 2 3 11 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

31 2 2 3 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 3 3 10 2 3 2 2 3 10 2 39 2 

32 3 2 3 3 11 2 2 2 2 3 9 1 2 2 3 4 11 2 3 2 2 3 10 2 41 2 

33 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 3 2 4 11 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

34 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 3 4 11 2 3 2 3 3 11 2 41 2 

35 3 2 3 3 11 2 2 2 2 2 8 1 2 2 2 2 8 1 3 2 2 3 10 2 37 1 

36 3 2 3 3 11 2 2 3 2 2 9 1 2 3 3 2 10 2 2 2 3 3 10 2 40 2 

37 3 2 3 3 11 2 2 3 2 2 9 1 2 3 3 2 10 2 2 2 2 3 9 1 39 2 

38 3 2 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 2 8 1 2 2 2 3 9 1 36 1 

39 3 2 2 3 10 2 2 3 2 2 9 1 2 2 3 4 11 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

40 3 2 2 3 10 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 2 2 2 3 9 1 39 2 

41 3 2 2 4 11 2 2 2 2 3 9 1 2 3 3 4 12 2 3 2 2 3 10 2 42 2 

42 3 3 2 3 11 2 2 4 2 3 11 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 3 10 2 42 2 



 

 

43 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 3 3 2 3 11 2 42 2 

44 3 3 3 2 11 2 2 4 2 3 11 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 3 10 2 42 2 

45 2 3 2 3 10 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 4 11 2 3 2 3 3 11 2 42 2 

46 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 2 8 1 2 2 2 3 9 1 38 2 

47 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 2 8 1 2 3 2 3 10 2 39 2 

48 2 3 2 3 10 2 2 3 2 3 10 2 2 4 3 2 11 2 2 3 3 3 11 2 42 2 

49 3 3 2 2 10 2 2 4 2 3 11 2 2 2 3 2 9 1 2 2 2 3 9 1 39 2 

50 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 2 9 1 2 3 2 4 11 2 41 2 

51 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 2 9 1 2 2 2 3 9 1 39 2 

52 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 4 10 2 3 3 2 3 11 2 42 2 

53 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 3 3 4 12 2 3 2 2 3 10 2 43 2 

54 2 3 3 2 10 2 2 4 2 3 11 2 2 2 2 4 10 2 3 2 4 3 12 2 43 2 

55 2 3 3 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 3 2 3 3 11 2 42 2 

56 2 3 3 2 10 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 3 10 2 40 2 

57 3 3 3 3 12 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 2 9 1 41 2 

58 3 3 3 3 12 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 3 10 2 3 2 3 2 10 2 42 2 

59 3 3 3 2 11 2 2 4 2 3 11 2 2 2 3 3 10 2 3 2 3 2 10 2 42 2 

60 3 3 2 2 10 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 3 2 2 2 9 1 38 2 

61 3 3 2 2 10 2 2 4 2 3 11 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 2 9 1 40 2 

62 3 3 3 3 12 2 2 2 2 2 8 1 2 2 3 4 11 2 3 2 4 2 11 2 42 2 

63 2 3 3 3 11 2 2 4 2 2 10 2 2 2 3 3 10 2 3 2 2 2 9 1 40 2 

64 2 3 3 3 11 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 3 9 1 3 2 2 2 9 1 38 2 

65 3 3 3 3 12 2 2 3 2 2 9 1 2 2 3 4 11 2 3 2 2 2 9 1 41 2 

66 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 3 4 11 2 3 2 3 2 10 2 42 2 

67 3 3 2 3 11 2 2 3 2 2 9 1 2 2 2 4 10 2 3 2 2 2 9 1 39 2 

68 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 3 3 4 12 2 3 2 2 2 9 1 42 2 

69 3 3 2 3 11 2 2 4 2 2 10 2 2 2 3 4 11 2 3 2 2 2 9 1 41 2 

70 3 3 3 2 11 2 2 3 2 3 10 2 2 3 2 2 9 1 2 2 3 2 9 1 39 2 

71 3 3 3 2 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 2 2 8 1 38 2 

72 2 3 3 3 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 4 10 2 3 2 2 2 9 1 40 2 

73 3 3 3 2 11 2 2 3 2 3 10 2 2 2 2 3 9 1 2 2 4 2 10 2 40 2 

74 3 3 2 2 10 2 2 4 2 3 11 2 2 2 2 2 8 1 3 2 2 2 9 1 38 2 

75 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 3 3 4 13 2 3 2 3 2 10 2 44 2 

76 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 3 2 2 2 9 1 42 2 

77 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 3 2 3 11 2 3 2 3 2 10 2 42 2 

78 3 3 3 3 12 2 2 2 2 3 9 1 3 2 3 4 12 2 3 2 2 3 10 2 43 2 

79 3 3 3 4 13 2 2 2 2 2 8 1 3 3 3 3 12 2 2 2 2 2 8 1 41 2 

80 4 3 3 3 13 2 2 2 2 3 9 1 3 2 3 3 11 2 3 2 3 3 11 2 44 2 

81 4 3 3 3 13 2 2 2 2 2 8 1 3 3 3 3 12 2 3 3 3 3 12 2 45 2 

82 3 3 3 3 12 2 2 2 2 3 9 1 3 3 3 3 12 2 3 3 3 3 12 2 45 2 

83 3 3 3 3 12 2 2 3 2 2 9 1 3 2 3 3 11 2 3 2 3 3 11 2 43 2 

84 3 3 3 3 12 2 2 2 2 3 9 1 3 2 3 4 12 2 5 2 3 3 13 2 46 2 

85 3 3 3 3 12 2 2 2 2 3 9 1 3 2 3 4 12 2 3 2 3 3 11 2 44 2 

86 3 3 3 3 12 2 2 2 2 3 9 1 3 3 3 2 11 2 2 3 3 3 11 2 43 2 

87 2 3 3 3 11 2 2 4 2 2 10 2 3 2 2 2 9 1 2 2 3 4 11 2 41 2 

88 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 2 2 2 9 1 2 2 3 3 10 2 40 2 

89 3 3 3 3 12 2 2 2 2 3 9 1 3 2 3 2 10 2 2 3 3 3 11 2 42 2 

90 3 3 3 3 12 2 2 4 2 2 10 2 3 2 2 2 9 1 2 4 3 3 12 2 43 2 

91 2 3 3 3 11 2 2 4 2 2 10 2 3 3 2 2 10 2 2 4 3 3 12 2 43 2 

92 3 3 3 3 12 2 2 3 2 2 9 1 3 2 2 3 10 2 3 2 3 3 11 2 42 2 

93 3 3 2 3 11 2 2 4 2 3 11 2 3 2 2 2 9 1 2 2 3 3 10 2 41 2 

94 3 3 2 4 12 2 2 3 2 3 10 2 3 2 3 3 11 2 3 3 3 3 12 2 45 2 

95 3 3 2 4 12 2 2 3 2 3 10 2 3 2 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 44 2 

96 3 3 3 3 12 2 2 4 2 2 10 2 3 2 3 3 11 2 3 2 3 3 11 2 44 2 

97 3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 2 3 3 11 2 3 3 3 3 12 2 44 2 



 

 

98 3 3 2 4 12 2 2 3 2 3 10 2 3 2 2 3 10 2 3 2 3 3 11 2 43 2 

99 3 3 2 3 11 2 2 4 2 3 11 2 3 2 2 3 10 2 3 2 3 3 11 2 43 2 

10
0 

3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 2 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 43 2 

10
1 

3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 2 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 43 2 

10
2 

3 3 2 3 11 2 2 4 2 3 11 2 3 2 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 44 2 

10
3 

2 3 3 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 2 3 3 11 2 3 3 3 3 12 2 44 2 

10
4 

2 3 2 3 10 2 2 4 2 3 11 2 3 2 3 4 12 2 3 3 3 3 12 2 45 2 

10
5 

3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 2 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 43 2 

10
6 

3 3 2 4 12 2 2 3 2 3 10 2 3 3 2 4 12 2 3 3 3 3 12 2 46 2 

10
7 

3 3 2 3 11 2 2 3 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 3 3 3 3 12 2 45 2 

10
8 

3 3 3 3 12 2 2 3 2 3 10 2 3 3 3 5 14 2 5 3 2 2 12 2 48 2 

10
9 

3 3 3 3 12 2 2 3 2 3 10 2 3 2 3 3 11 2 3 3 2 2 10 2 43 2 

11
0 

3 3 3 3 12 2 2 3 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 3 3 2 2 10 2 44 2 

11
1 

3 3 3 2 11 2 2 3 2 3 10 2 3 3 2 4 12 2 3 3 2 2 10 2 43 2 

11
2 

3 3 3 3 12 2 2 3 2 3 10 2 3 3 3 3 12 2 3 3 2 2 10 2 44 2 

11
3 

3 3 3 2 11 2 2 4 2 3 11 2 3 2 3 4 12 2 3 3 2 2 10 2 44 2 

11
4 

3 2 3 3 11 2 2 3 3 3 11 2 3 2 3 5 13 2 5 3 2 2 12 2 47 2 

11
5 

3 2 3 2 10 2 2 4 3 3 12 2 3 2 3 4 12 2 3 3 2 2 10 2 44 2 

11
6 

2 2 3 3 10 2 2 3 3 3 11 2 3 2 3 3 11 2 3 3 2 2 10 2 42 2 

11
7 

3 2 3 3 11 2 2 3 3 2 10 2 3 2 2 4 11 2 3 3 2 2 10 2 42 2 

11
8 

2 2 3 3 10 2 2 3 3 3 11 2 3 2 3 4 12 2 3 2 2 2 9 1 42 2 

11
9 

3 2 3 3 11 2 2 3 3 3 11 2 3 2 2 4 11 2 3 2 2 2 9 1 42 2 

12
0 

3 2 2 3 10 2 2 3 3 3 11 2 3 2 2 3 10 2 3 2 2 2 9 1 40 2 

12
1 

3 2 2 3 10 2 2 3 3 3 11 2 3 2 3 3 11 2 2 2 2 2 8 1 40 2 

12
2 

2 2 3 3 10 2 2 3 3 3 11 2 3 2 3 2 10 2 2 2 2 2 8 1 39 2 

12
3 

3 2 2 4 11 2 2 3 3 3 11 2 3 2 2 3 10 2 3 2 2 2 9 1 41 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
Anexo 10. Datos de variable comportamiento del cliente 
 

N° 
P1
7 

P1
8 

P1
9 

P2
0 

TD
1 

TND
1 

P2
1 

P2
2 

P2
3 

P2
4 

TD
2 

TND
2 

P2
5 

P2
6 

P2
7 

P2
8 

TD
3 

TND
3 

P2
9 

P3
0 

P3
1 

P3
2 

TD
4 

TND
4 

TOTA
L-V2 

NIVE
L-V2 

1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 1 2 2 1 6 1 1 2 2 1 6 1 24 1 

2 2 3 1 1 7 1 2 3 2 1 8 2 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

3 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

4 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

5 3 2 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

6 3 2 1 1 7 1 3 2 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

7 2 2 1 1 6 1 4 2 1 1 8 2 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

8 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

9 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

10 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

11 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

12 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

13 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

14 2 2 1 1 6 1 2 3 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

15 2 2 1 1 6 1 3 2 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

16 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

17 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

18 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

19 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

20 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

21 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

22 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

23 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

24 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

25 2 2 1 1 6 1 3 2 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

26 2 3 1 1 7 1 3 2 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

27 3 3 1 1 8 2 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

28 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

29 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

30 3 2 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

31 3 2 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

32 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

33 2 2 1 1 6 1 3 2 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

34 2 3 1 1 7 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

35 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

36 2 3 1 1 7 1 3 2 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

37 2 2 1 1 6 1 2 3 1 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 



 

 

38 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

39 2 2 1 1 6 1 2 2 1 1 6 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 25 1 

40 2 3 1 1 7 1 2 2 1 2 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

41 2 2 1 1 6 1 2 2 1 2 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 26 1 

42 3 3 1 1 8 2 2 1 3 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

43 2 3 1 1 7 1 2 1 3 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

44 2 3 1 1 7 1 2 1 3 1 7 1 1 2 2 1 6 1 3 1 2 2 8 2 28 1 

45 2 3 1 1 7 1 2 1 3 1 7 1 1 2 2 1 6 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

46 2 2 1 1 6 1 2 1 3 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

47 2 3 1 1 7 1 2 1 3 1 7 1 1 2 2 2 7 1 3 1 2 2 8 2 29 2 

48 2 2 1 1 6 1 2 3 3 2 10 2 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 30 2 

49 2 2 1 1 6 1 2 1 3 2 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

50 2 2 1 1 6 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 3 2 2 9 2 29 2 

51 2 2 1 1 6 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

52 2 2 1 1 6 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

53 2 3 1 1 7 1 3 2 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

54 2 3 1 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

55 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

56 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

57 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

58 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

59 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

60 3 2 1 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

61 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

62 2 3 1 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

63 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

64 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

65 2 2 1 1 6 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

66 2 3 1 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

67 2 2 1 1 6 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

68 2 3 1 1 7 1 3 3 2 1 9 2 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 30 2 

69 2 3 1 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

70 3 2 1 1 7 1 3 2 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

71 2 3 1 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 28 1 

72 2 2 1 1 6 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

73 2 2 1 1 6 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 27 1 

74 3 3 1 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

75 3 2 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 2 7 1 29 2 

76 3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 4 1 1 8 2 31 2 

77 2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 4 1 1 8 2 30 2 

78 2 2 2 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 3 1 2 3 9 2 30 2 

79 2 3 2 1 8 2 3 2 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 2 3 8 2 31 2 



 

 

80 3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 3 8 2 31 2 

81 2 2 2 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 3 8 2 29 2 

82 3 2 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 3 8 2 30 2 

83 3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 3 8 2 31 2 

84 2 2 2 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 3 8 2 29 2 

85 2 2 2 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 2 3 8 2 29 2 

86 2 3 2 1 8 2 3 3 2 1 9 2 1 2 2 2 7 1 3 2 2 2 9 2 33 2 

87 2 2 2 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 4 2 2 2 10 2 31 2 

88 2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

89 2 3 2 1 8 2 2 3 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 31 2 

90 2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

91 2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

92 3 2 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

93 2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

94 3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 31 2 

95 3 2 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

96 3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 31 2 

97 3 2 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

98 3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 31 2 

99 3 2 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

10
0 

3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 31 2 

10
1 

3 2 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 1 3 2 2 8 2 30 2 

10
2 

3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 32 2 

10
3 

3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 32 2 

10
4 

2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 31 2 

10
5 

3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 32 2 

10
6 

2 2 2 1 7 1 3 2 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 31 2 

10
7 

3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 32 2 

10
8 

2 2 2 1 7 1 3 2 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 31 2 

10
9 

3 3 2 1 9 2 2 3 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 33 2 

11
0 

3 3 2 1 9 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 32 2 

11
1 

2 2 2 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 30 2 

11
2 

3 3 2 1 9 2 3 2 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 33 2 

11
3 

2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 31 2 

11
4 

2 2 2 1 7 1 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 30 2 

11
5 

2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 31 2 

11
6 

3 3 2 1 9 2 2 3 2 1 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 33 2 



 

 

11
7 

2 3 2 1 8 2 2 2 2 1 7 1 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 31 2 

11
8 

2 2 2 1 7 1 2 2 1 3 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 31 2 

11
9 

2 3 2 1 8 2 2 2 1 3 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 32 2 

12
0 

3 3 2 1 9 2 2 2 1 3 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 33 2 

12
1 

2 3 2 1 8 2 2 3 1 3 9 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 33 2 

12
2 

3 3 2 1 9 2 2 2 1 3 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 33 2 

12
3 

2 3 2 1 8 2 2 2 1 3 8 2 1 2 2 2 7 1 2 1 3 3 9 2 32 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Anexo 11 V – Aiken 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

S uf ic ie nc ia C larid ad C o he re nc ia R e ve lanc ia S uf ic ie nc ia C larid ad C o he re nc ia R e ve lanc ia S uf ic ie nc ia C larid ad C o he re nc ia R e ve lanc ia

Item 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

V-Aiken 1

Nº
Juez 1 Juez 2 Juez 3

VARIABLE 1  POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

V - A ike n 

s uf ic ie nc ia

V - A ike n 

C larid ad

V - A ike n 

C o he re nc ia

V - A ike n 

R e ve lanc ia
V-Aiken

S uf ic ie nc ia C larid ad C o he re nc ia R e ve lanc ia S uf ic ie nc ia C larid ad C o he re nc ia R e ve lanc ia S uf ic ie nc ia C larid ad C o he re nc ia R e ve lanc ia

Item 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Item 16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

V-Aiken 1

1

1

1

1

16

16

16

16

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

3

3

16

16

16

16

3

3

N° Expertos Ítems V1 Ítems V2 Concepto V-Aiken

VARIABLE 2 COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

PSM-CC

V - A ike n 

s uf ic ie nc ia

V - A ike n 

C larid ad

V - A ike n 

C o he re nc ia

V - A ike n 

R e ve lanc ia V-AikenNº
Juez 1 Juez 2 Juez 3



Anexo 12 Autorización de uso de información 

AUTORIZACIÓN DE USO DE INFORMACIÓN DE EMPRESA 

Yo Sara Espinoza Marquina, identificada con DNI ……, en mi calidad de Gerente general 
 Del área de GERENCIA de la empresa ALTA TECNOLOGÍA EN DIESEL 
con R.U.C N° 20604677590, ubicada en la ciudad de Lima 

OTORGO LA AUTORIZACIÓN, 

Al señor ROBERTO JOSÉ ARTIAGA MARQUINA Identificado con DNI N° 45954033, de la  Carrera profesional 
de Administración,  para que utilice la siguiente información de la empresa: 
……………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………….……………………………………………………………………..; 

 (Detallar la información a entregar)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( ) Informe estadístico, ( )Trabajo de Investigación,  ( x )Tesis para 
optar el Título Profesional. 

(  ) Publique los resultados de la investigación en el repositorio institucional de la UCV. 

Indicar si el Representante que autoriza la información de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier distintivo de la empresa en 

reserva, marcando con una “X” la opción seleccionada. 

( x  ) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o 
(  ) Mencionar el nombre de la empresa. 

_______________________________ 
 Firma y sello del Representante Legal 

      DNI: 43029322 

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigación, en la Tesis son auténticos. En 
caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante será sometido al inicio del procedimiento disciplinario 
correspondiente; asimismo, asumirá toda la responsabilidad ante posibles acciones legales que la empresa, otorgante de 
información, pueda ejecutar. 

__________________________________ 
Firma del Estudiante 
DNI: 45954033  

__________________________________ 
Firma del Estudiante 
DNI:  




