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Resumen

La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion 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 disefio 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 marcay
0.847 para comportamiento del cliente, con ello se recolecto informacion que nos
permiti6 identificar mediante una estadistica 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 identific6 que ambas variables muestran una significancia de
0.000<0.05 con un grado de relacion de r= 0.683**, donde se concluye que existe
relacion directa positiva y con una fuerza de asociacion media moderada, dichos

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

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

segmentacion, fidelidad.



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.



l. INTRODUCCION

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 organizacion
y de esta forma poder lograr la diferenciacion frente a la competencia de tal modo
gue 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, dandose
el punto cuando existe una necesidad hasta la satisfaccion de la misma, para ello
se debe estudiar al detalle las necesidades del cliente, dado que siempre existira
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 organizacion pude ganar terreno en el comportamiento del cliente
y su afecto hacia algun producto y/o servicio, como, por ejemplo; debe tener en
cuenta quienes son tus clientes, elegir un buen segmento de mercado, realiza
comunicacién personalizada y prepara informacion para cada situacion (Luckely,
2019).

De tal forma, en el contexto nacional el marketing, bajo las perspectivas del
posicionamiento de la marca, es un tema dificil aun, por la existencia de nuevas
marcas que salen dia a dia, que hacen que el cliente o consumidor no pueda retener
cierto producto en su subconsciente y en lugar de pensar en algun producto
especifico estd pensando en que producto nuevo podria salir, por ello que el

comportamiento del cliente es variado en la actualidad y no tiene una satisfaccion



en su totalidad, razén por la cual las organizaciones tienen aun, 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 atencién al cliente en diversos casos, por
otro lado en la actualidad se ha podido identificar algunos problemas a raiz del
lanzamiento de una nueva marca y los problemas radican en temas de;
diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento, todo ello en mencion al
posicionamiento de la marca, por otro lado también hay falencias con los factores
culturales, sociales, personales y psicolégico, todo ello con relacion al
comportamiento del cliente.

Las causas que podrian 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 identificd las posibles causas como la
falta de; cultura, clase social, grupos de referencia, familia, edad, estilos de vida,
creencias y actitudes.

Asimismo, todo ello tendrd como consecuencia posible inestabilidad en la
eleccion de una nueva marca, como también la posibilidad de un comportamiento
inestable por parte del cliente y finalmente la eleccion de otros productos similares
0 sustitutos.

Por todo ello, se plante6 el siguiente problema general, ¢ cual es la relacion
gue existe entre el posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente en
una empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 20237, asimismo como
problemas especificos, ¢ Cual es el nivel de posicionamiento de la marca en una
empresa de venta de autopartes de autos, Lima, 2023?, ¢Cudl es el nivel de

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



20237, por ultimo, ¢ Cual es la relacion 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, 20237.

Para dar realce al estudio, este proyecto estd debidamente justificado por
Hernandez et al. (2018) conveniencia; ayudara a sefalar la posible relacién que
existe entre las variables de estudio, generando que su aporte ayude a la sociedad
empresarial, también tendrd, relevancia social; toda vez que los resultados que
obtendremos permitiran realizar planes de soporte y ayuda en las organizaciones,
asimismo contara con implicaciones practicas; dado que, en funcién a los
resultados obtenidos por nivel, permitirA mejorar la toma de decisiones en cada
variable, su valor tedrico; radica en las fuentes de investigacion que se utilizaron
para dar soporte al proyecto en base a teoria y antecedentes ya existente y
relacionado al tema, por otro lado su utilidad metodoldgica; servirh como apoyo y
soporte para otros estudios similares.

Después de analizar el problema y la justificacion se planted el siguiente
objetivo general; determinar la relacién 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 especifico; 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 ultimo, identificar la relacion 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 ultimo, se plantea la siguiente hipétesis;

Hipotesis alterna (H1): Si existe relacion 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 hipotesis nula (HO): No existe relacién directa entre el
posicionamiento de la marca y el comportamiento del cliente en una empresa de

venta de autopartes de autos, Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO
En este apartado se tomara antecedentes relacionadas a las variables en estudios
de manera internacional, nacional y local donde segun;

Valencia (2019) en su trabajo de maestria, tuvo como objetivo primordial,
identificar como el posicionamiento de la marca influye en el comportamiento del
cliente en una decision 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 informacién se utiliz6 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 especifica, en tal
sentido se concluye que el posicionamiento de la marca influye de manera directa
en el comportamiento del cliente en la decisiébn de compra (p.81).

También, Chuez (2021) en su investigacion de maestria, indica como
objetivo general; analizar teorias relacionadas al comportamiento del cliente en la
eleccién de autos de lujos, en la ciudad de Guayaquil — Ecuador, el estudio
presentado tuvo un estudio mixto, y como técnica de recoleccion de datos se uso
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 decisiébn de compra, bajo la percepcién 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 analisis
FODA, con la intencion de identificar falencias y como se podria mejorar, teniendo
claro los factores internos y externos, para ello se consideré6 como técnica una
entrevista ( recolectar informacién) que estaba segmentado para la directiva, y un
benchmarking digital y funcional (analisis comparativo), donde los resultados

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



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 relacién que existe entre los factores (culturales,
sociales, personales y psicolégico) con el posicionamiento de la marca, en la ciudad
de Lima — Peru, su estudio fue de tipo aplicada, basado en un enfoque mixto, donde
para el enfoque cualitativo se aplicé una entrevista como técnica y para la
cuantitativo una encuesta, dichas técnicas fueron aplicadas a una muestra de 384
entre (19 - 40 anos), 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
relacion directa entre los factores del comportamiento del cliente y el
posicionamiento de la marca de manera directa positiva, con una fuerza de
asociacion media y débil (p.94).

También, Moreno (2021) en su investigacion, tiene como finalidad,
determinar si el posicionamiento de la marca tiene relacion con el comportamiento
del consumidor de la empresa UNEN S.R.L Arequipa 2021. su estudio fue aplicado,
bajo un enfoque correlacional y un disefio no experimental, donde para ello su
muestra fue de 58, de tal modo, para poder recopilar informacién, se utiliz6 como
técnico una encuesta, el cual se tuvo como resultados, P V=0.000 y Rho =0.319,
concluyendo que existe relacion directa positiva entre las variables en estudio, con
una fuerza de asociacion deébil (p.35).

De igual manera, Alejos (2019) en su desarrollo de su investigaciéon tuvo
como principal objetivo; determinar el nivel de posicionamiento de la marca Inca
Kola sin azlcar en vecinos, en la ciudad de Lima — Peru, su estudio fue descriptivo
simple, basado en un enfoque cuantitativo, para ello su muestra fue de 50 (vecinos),
donde para la recoleccion de datos se aplicO 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).



Asimismo, Moreno (2021) en un trabajo de investigacion realizado, tuvo
como objetivo general, determinar la relacion que existe entre el posicionamiento
de la marca y el comportamiento del consumidor en una empresa, en la ciudad de
Arequipa — Peru, para ello su estudio fue de tipo aplicada, bajo un disefio no
experimental de corte trasversal, bajo un enfoque descriptivo — correlacional,
cuantitativo, por otro lado, su muestra esta conformado por 58, los resultados
obtenidos muestran un r=0.319 para las variables en estudio, lo que se concluye
gue existe relacion directa positiva (p.34).

Finalmente, Garcia (2022) en su tesis de maestria, tuvo como objetivo
general medir el nivel de posicionamiento de una marca de agua mineral, en la
ciudad de Trujillo — Peru, su estudio fue con enfoque cuantitativo, bajo un disefio
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 reconocian 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 sefialar los antecedentes, se procede a citar teorias relacionadas
al tema, como también importancia y dimensiones de cada variable, donde para la
variable posicionamiento de la marca se conceptualiza segun;

La teoria de Kotler y Armstrong, sefiala 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 fidelizacién con la marca (Piazza,
2021).

Cepeda (2014) conceptualiza que el tema de marca es alusion a
representaciones de imagenes 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 fidelizacion (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



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

También, es definido como la marca que representara a la organizacion 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
diferenciacion 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 gestion 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, esta considerado como un instrumento
sumamente importante para todas las organizaciones de diferentes rubros y/o
actividades econdmicas, 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 area de marketing son los expertos en realizar plan de
retencion de clientes, por ello se es indispensable que cada organizacion 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),



Segun, Porter (2014), las dimensiones establecidas para esta variable son
considerado como; D1- Diferenciacion; el cual es un grado de diferenciacion 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
estad relacionado con la atraccion relevante a la marca, muchas veces
proporcionados por temas de comparacion y que genera cierta influencia por el
producto y/o servicio, por otro lado esta la D4- Estima; el cual hace mencion a los
sentimiento, carifio y respeto encontrado por la marca seleccionada, finalmente se
encuentra la D5-Conocimiento; informacién 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
teorias, conceptos, importancias y dimensiones.

Segun la teoria de Abraham Maslow indica que el comportamiento del ser
humano esta basado en 5 partes de una pirdAmide como es la autorrealizacion,
estima, sociales, seguridad y fisiologia, cada una de ellas responde a una
necesidad, si dentro del mundo empresarial se puede identificar dichas
necesidades el producto y/o servicio cumplira la funcidbn 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 esta centrado en las diversas necesidades del cliente o consumidor, el cual en
base a acciones se manifestaran por la intencion de adquiri 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 compray lo usa, asimismo, el estudio de dicho comportamiento, esta
inmerso al andlisis de factores que determinan las acciones ejecutadas (Osinece,
2018)



Asimismo, el comportamiento del cliente se define como las actividades que
las personas efecttan 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 fisicas, desarrollados por un ser humano cuando elije y compra un
producto y/o servicio, bajo la premisa de satisfacer su necesidad, asimismo radica
Unicamente 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 psicoldgico (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?, ¢ Cuanto comprar?, ¢Donde comprar?,
¢, Cuando comprar? y ¢ COmo 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

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

El procedimiento sobre la etapa de decisién de eleccion de un producto o
servicio, va de la mano con la marca y cuanto pudo captar el cliente y como se

guedo6 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 cual es su realidad de su necesidad y como esto afecta en
la decision de compra, recordando que el cliente es considerado pieza clave y
fundamental para las organizaciones, dado que en base a su eleccién se podra
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 dimension; D1- Factores culturales; que involucra



la clase social y la cultura percibida y esto tomara un factor importante en la toma
de decisiones para la eleccion 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 interactia, 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- psicoldgicos, relacionado a las
creencias y actitudes percibidas

Por ultimo, el posicionamiento de la marca esta ligado al comportamiento del
consumidor, asimismo se debe tener en cuenta que el cliente es exigente y busca
nuevas alternativos en funcion a nuevas necesidades, por ello las empresas deben
estar aun paso delante de las necesidades del cliente, con el fin de no descuidar y

buscar de cierta forma la fidelizacion que llevara a mejorar ventas y productividad.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion.

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 permitira identificar niveles
basados en frecuencia de los datos obtenidos los por los encuestados (Hernandez,
et al.,2014, p.19).

3.1.2. Disefio de investigacion.

El diseiio fue no experimental; porque las variables que se presentan no
tendran ningun cambio ni tampoco sufriran alguna manipulacion, asimismo sera de
corte trasversal, toda vez que el estudio se realizara en un solo lugar y un Unico
momento, por otro lado, su alcance sera correlacional descriptivo, porque en
funcion a los datos obtenidos se podra identificar la relacion que existe entre las
variables como también el nivel en la cual se encuentran (Hernandez y Mendoza,
2018).

Figura 1

Esquema

\ r
Doénde:

M: Muestra
01: Posicionamiento de la marca
02: Comportamiento del cliente

R: Relacién
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3.2. Variables y operacionalizaciéon

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 efectian 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. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis

3.3.1. Poblacidn

Representado por 180 clientes debidamente registrados en el sistema de clientes
constantes.

3.3.1.1. Criterios de inclusion: Se tomara en cuenta solo a los clientes que tienen

1 afo de haberse registrado en nuestra base de datos

3.3.1.2. Criterios de exclusién: No se tomara en cuenta a clientes mayores de un

afo de haberse registrado en nuestra base de datos

3.3.2. Muestra
Para poder determinar el tamafio de la muestra se aplico un formula
estadistica cuando se conoce la poblacion.
. NZ?+pg
(N—1)E?+ Z%=PQ
180 x(1.952x0.5x0.5)

n

" =180 = 1)0.052 + 1.952x0.5x05

n =123
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3.3.3. Muestreo

Se consideré un muestreo probabilistico, 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 analisis
Esta conformado por los clientes de una empresa de venta de autopartes de
autos, Lima, 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

Proceso en el cual se recopila informacién de las variables en estudio, de forma
ordenada, porque de ello se podréa identificar los resultados (Ortiz, 2015), en tal
sentido nuestra técnica fue la encuesta el cual es la mas empleada y que rescata
datos importantes dentro de un contexto de estudio (Hernandez, 2012) dicha
encuesta sera para ambas variables.

3.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento que se aplico fue el cuestionario, para ambas variables también, y
esta conformado por 16 items para cada uno, el cual estd 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 (Alvarez et al., 2018). Para esta validacion los
instrumentos fueron dirigiros a expertos en la cual ellos dieron el visto bueno y

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

Tabla de lista de expertos

Grado
Instrumentos EXpeI‘IOS Académico
o _ Danny Walter, Polo Villar Magister
Posicionamiento
de la marca. ) _ )
Pablo Ricardo Ciudad Magister
Comportamiento )
Armas Chang, Juan Carlos Magister

del cliente.

Nota. Elaboracién propia

3.4.4. Confiabilidad

Medicion 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

Nivel de
Instrumentos Alfa de Crombach _ )
Consistencia

Posicionamiento de
0,896 Bueno
la marca

Comportamiento
_ 0,847 Bueno
del cliente

Nota. Elaboracion propia

3.5. Procedimientos

Para poder realizar la investigacion se tuvo que identificar en primera
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instancia un problema dentro del contexto de estudio, asimismo se solicitd los
permisos a la gerencia de la empresa aliada para poner en marcha la investigacion,
esto permiti6 poder plantear problemas, objetivos e hipotesis, 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 permitié
recolectar informacion basada en un muestra piloto y después en la muestra en su
totalidad, con ello se aplicé una estadistica descriptiva - correlacional que nos
permitieron identificar niveles y relaciones entre variables y dimensiones, por ultimo
se planteé recomendaciones para que los interesados pueden hacer caso y lograr

mejorar.

3.6. Método de analisis de datos

Luego de encuestar a nuestra muestra piloto, los datos obtenidos fueron
ordenados y vaciados a una hoja de calculo de Excel, asimismo se procedié a
instalar el programa estadistico IBM SPSS V26, donde se copi6 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 valido 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 estadistica descriptiva, también para
identificar la relacion entre variables se aplic6 una prueba de normalidad de
kolmogorov smirnov, para muestra >50, con ello se identificaremos la normalidad
0 no normalidad de los datos que nos permitan usar una técnica paramentaria o no
paramétrica, el cual nos permita saber la existencia o no de una relacion entre

variables.
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3.7. Aspectos éticos

En la investigacion realizada se tomd en cuenta y respeto las indicaciones
dadas por el gerente de la empresa desde el primer momento en el cual se solicitd
los permisos hasta la aplicacién del instrumento, asimismo en dicha investigacion
se respeto las teorias 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 investigacién paso constantemente con el software de similitud
llamado TURNITIN estando siempre por el porcentaje que pide la universidad,
finalmente se respetd a cabalidad las disposiciones dadas por el departamento de

investigacion de esta casa de estudios.
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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 distribucion de nivel de la variable posicionamiento de la marca.

n %
0,
posicionamiento Alto 0 0.00%
de la marca Medio 106 86.20%
Bajo 17 13.80%
Total 123 100.00%

Nota. Datos extraidos de SPSS

En la tabla 3 se muestra que el nivel de posicionamiento de la marca esta en un
nivel medio representado en un 86.20%, el cual fue respuesta de los 106
encuestados, asimismo con un 13.80% esta en un nivel bajo, esto indica que dicho
posicionamiento de la marca aun 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 distribucién de las dimensiones de la primera variable

Bajo Medio Alto

n % n % n %
D1- Diferenciacién 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 extraidos de SPSS

En la tabla 4 se muestra que todas las dimensiones de la variable posicionamiento
de la marca esta en un nivel medio, pero que a su vez existe cierto porcentaje que
estad 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 distribucion de porcentaje de nivel de la variable comportamiento del
cliente.

n %
. Alto 0 0.00%
Comportamiento _
del cliente Medio 64 52.00%
Bajo 59 48.00%
Total 123 100.00%

Nota. Datos extraidos de SPSS

La tabla 5 muestra con un 52% que el nivel de comportamiento del cliente esta 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 esta muy lejos de pasar a un nivel alto.

Tabla 6

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

Bajo Medio Alto
n % n % n %

D1- Factores culturales 73 59.30% 50 40.70% O 0.00%
D2- Factores sociales 102 82.90% 21 17.10% 0 0.00%
D3- Factores personales 123 100.00% O 0.00% 0 0.00%
D4- Factores psicolégicos 72  58.50% 51 41.50% O 0.00%

Nota. Datos extraidos de SPSS

En la tabla 6, todas las dimensiones estan en un nivel bajo representado por
59.30%, 82.90%, 100.00%, 58.50%, para factores culturales, sociales, personales
y psicoldgicos, teniendo una preocupacion fundamental en todas las dimensiones,

porque no se registra datos de nivel alto y poco de nivel bajo.
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Identificar larelacion 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-Smirnov?@

Estadistico
Posicionamiento de la marca ,122
D1. Factores culturales ,225
D2. Factores sociales ,316
D3. Factores personales ,409
D4. Factores psicologicos ,356

gl

123

123

123

123

123

Sig.

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

Nota. Datos extraidos de SPSS

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

cual se aplica para muestras >50, donde se identificé que su distribucion de datos

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

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

dimensiones se utilizdé una prueba estadistica no paramétrica de Rho Spearman.
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Tabla 8

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

del comportamiento del cliente.

Dimension del Coeficiente p- Fuerza de
comportamiento del de Valor asociacion
Variable cliente correlacién

D1-Factores culturales r= 0.509** 0.000 Moderada

D2- Factores sociales r=0.434** 0.000 Moderada

Posicionamiento
de la marca

D3-Factores personales r=0.603** 0.000 Moderada

D4-Factores psicolégicos r=0.656** 0.000 Moderada

Nota. Datos extraidos de SPSS

En la tabla 8 segun la correlacion de Rho Spearman se identificé que las

dimensiones factores culturales, factores sociales, factores personales y factores

psicolégicos muestran una significancia de 0.000<0.05 con un grado de relacion de

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

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

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

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

con la posicion de la marca directamente proporcional.
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Determinar la relacion 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-Smirnov?@

Estadistico gl Sig.
Posicionamiento de la marca ,122 123 0.000
Comportamiento del cliente ,143 123 0.000

Nota. Datos extraidos de SPSS

Segun la tabla 9 muestra una prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, el
cual se aplica para muestras >50, donde se identificd que su distribucion de datos
es 0.000<0.05 en ambas variables, teniendo como resultado una distribucion no
normal, en base a este resultado y para medir la correlacion se utilizo una prueba

estadistica no paramétrica de Rho Spearman.

Tabla 10

Tabla de correlacidon entre variables

V2-
comportamiento
del cliente.
Rho Spearman Posicionamiento
de la marca Sig. (Bilateral) 0.000
N 123

Nota. Datos extraidos de SPSS

En la tabla 10 segun la correlacion de Rho Spearman se identific6 que ambas
variables muestran una significancia de 0.000<0.05 con un grado de relacion de r=
0.683**, donde se concluye que existe relacion directa positiva y con una fuerza de
asociacion media moderada, teniendo en cuenta que la posiciébn de la marca

depende del comportamiento del cliente y viceversa.
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V. DISCUSION

Teniendo en cuanta las teorias, referencias conceptos que determinan la
elaboracién de un informe de investigacion basado en un problema social, se
procede a realizar una analogia de los resultados obtenidos con los resultados que
obtuvieron otros autores, con la finalizad de identificar concordancia o noy como la
teoria lo sustenta para cada objetivo socializado.

Dentro del objetivo especifico 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 esta en
un nivel medio representado en un 86.20%, el cual fue respuesta de los 106
encuestados, asimismo con un 13.80% esta en un nivel bajo, esto indica que dicho
posicionamiento de la marca aun 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 Garcia (2022) donde se tuvo
como resultados que los consumidores solo reconocian 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 teoria de Kotler y Armstrong,
donde sefiala 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 fidelizacion 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 gestién llena de beneficios y
dando valor a la marca, como también mostrando beneficios y solucionando

problemas (Kotler y Keller, 2012).

Asimismo, para el objetivo especifico 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 esta 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 estd muy lejos de pasar a un nivel alto,
dichos resultados no concuerda Garcia (2022) donde se tuvo como resultados que
los consumidores solo reconocian a la marca de agua en un 10%, concluyendo que
el posicionamiento del agua mineral se encuentra en un nivel bajo con un 10%il, 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 compray lo
usa, asimismo, el estudio de dicho comportamiento, esta inmerso al analisis de
factores que determinan las acciones ejecutadas (Osinece, 2018), Asimismo, el
comportamiento del cliente se define como las actividades que las personas
efectlan 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 especifico N°03 identificar la relacion 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 correlacion de Rho Spearman se identifico que las dimensiones
factores culturales, factores sociales, factores personales y factores psicolégicos
muestran una significancia de 0.000<0.05 con un grado de relacién de r= 0.509**,
r= 0.434**, r= 0.603**, r= 0.656** para las dimensiones mencionadas
respectivamente, el cual se concluye que existe relacion directa positiva y con una
fuerza de asociacion media moderada para todas las dimensiones, esto hace
indicar que los factores asociados al comportamiento del cliente si tienen que ver
con la posicién 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 relacion directa entre los factores del comportamiento del cliente y el
posicionamiento de la marca de manera directa positiva, con una fuerza de
asociacion media y débil, la existencia de relacion entre las variables porque en la
actualidad el marketing, estd considerado como un instrumento sumamente
importante para todas las organizaciones de diferentes rubros y/o actividades
econdémicas, 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 area de marketing son los expertos en realizar plan de retencion de
clientes, por ello se es indispensable que cada organizacién 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 ultimo, para el objetivo general; determinar la relacion 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 relacion de r=
0.683**, donde se concluye que existe relacion directa positiva y con una fuerza de
asociacion media moderada, teniendo en cuenta que la posicibn 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 relacion 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
especifica, en tal sentido se concluye que el posicionamiento de la marca influye
de manera directa en el comportamiento del cliente en la decision de compra, la

existencia de relacion entre las variable radica en el comportamiento del cliente es
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derivado de un concepto de marketing, el cual estd centrado en las diversas
necesidades del cliente o consumidor, el cual en base a acciones se manifestaran
por la intencion de adquiri un servicio y/o servicio (Danilo, 2019), del mismo modo
se conceptualiza como; conjunto de acciones; mentales, emocionales y fisicas,
desarrollados por un ser humano cuando elije y compra un producto y/o servicio,
bajo la premisa de satisfacer su necesidad, asimismo radica GUnicamente 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 psicolégico (Giraldo, 2019), asimismo concuerda con Moreno (2021) en su
investigacion, tiene como finalidad, determinar si el posicionamiento de la marca
tiene relacion con el comportamiento del consumidor de la empresa UNEN S.R.L
Arequipa 2021. su estudio fue aplicado, bajo un enfoque correlacional y un disefio
no experimental, donde para ello su muestra fue de 58, de tal modo, para poder
recopilar informacion, se utiliz6 como técnico una encuesta, el cual se tuvo como
resultados, P V=0.000 y Rho =0.319, concluyendo que existe relacion directa
positiva entre las variables en estudio, con una fuerza de asociacion débil, por otro
lado, por ultimo, el posicionamiento de la marca esta ligado al comportamiento del
consumidor, asimismo se debe tener en cuenta que el cliente es exigente y busca
nuevas alternativos en funcion a nuevas necesidades, por ello las empresas deben
estar aun paso delante de las necesidades del cliente, con el fin de no descuidar y
buscar de cierta forma la fidelizacion que llevara a mejorar ventas y productividad.

Se finaliza que ambas variables tienen relacion y estan bajo un nivel medio,
€l es importante que los jefes puedan realizar estrategias de posicionamiento para

gue la marca nueva este dentro del sub consciente del consumidor.

25



VI.

CONCLUSIONES

Se identifico que ambas variables muestran una significancia de 0.000<0.05
con un grado de relacion de r= 0.683**, donde se concluye que existe
relacion directa positiva y con una fuerza de asociacién media moderada,
considerando, que el posicionamiento de la marca estd ligado al
comportamiento del consumidor que es exigente y busca nuevas alternativos

en funcién a nuevas necesidades.

Se identifico que el nivel de posicionamiento de la marca esta en un nivel
medio representado en un 86.20%, el cual fue respuesta de los 106
encuestados, asimismo con un 13.80% esta en un nivel bajo, lo cual refleja
todavia el posicionamiento de otra marca en sub consiente del cliente y que

aun existe barreras de cambio.

El nivel de comportamiento del cliente se identificé que esta 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 esta muy lejos de pasar a un nivel alto, y esto refleja
qgue el cliente suele cambiar mucho en gustos, pero cuando algo logra la

satisfaccion es ahi donde nace un nuevo comportamiento.

Se encontré que las dimensiones factores culturales, factores sociales,
factores personales y factores psicol6gicos muestran una significancia de
0.000<0.05 con un grado de relacion de r= 0.509**, r= 0.434**, r= 0.603**, r=
0.656** para las dimensiones mencionadas respectivamente, el cual se
concluye que existe relacion directa positiva y con una fuerza de asociacion

media moderada para todas las dimensiones.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se sugiere al duefio de la tienda realizar campafa sobre el nuevo
lanzamiento de su marca donde puede mostrar diferenciacion, relevancia,
estima y que el cliente conozca qué es lo nuevo que puede usar, esto

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

Se hace presente al dueiio de la tienda realizar encuestas que permitan
identificar a sus clientes ante el lanzamiento de una nueva marca, ahi podra
conocer ciertos factor culturales, sociales, personales y psicologicos que
daradn pase a implementar estrategias de venta que permita hondar en el

comportamiento del cliente.

Se recomienda al duefio 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 podrian tener, esto generara

una confianza entre empresa y cliente.

Se aconseja a los colaboradores comprometerse en brindar al detalle los
beneficios que podria traer el usar una nueva marca y de esta forma también
deben retroalimentar las atenciones diarias con el fin de buscar una
satisfaccion desde la atencién hasta la compra y post compra, con ello el
posicionamiento de la marca estara mas relacionada con el comportamiento

del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variable

Definicién

Definicién

Variable : Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Diferencias
Diferenciacion

Lo define como Particulares
@ ‘nombre, término, La variable
S signo, simbolo o contiene 16 _
= disefio o items y se Atractivo de la marca
< combinacion de evaluo, Relevancia
3 ellos, cuyo objeto es mediante la Influencia =
o] identificar los bienes técnica de c
15 0 servicios de un encuestaycomo _ 2
% vendedor o grupo de instrumento un Aprecio a la marca ©
S vendedores con cuestionario, la Estima
o objeto de cual sera medido Respeto hacia la marca
3 diferenciarlo de sus por la escala de
o competidores”. Likert

(kotler, 2016, p.309)

Conocimiento

Familiaridad del consumidor

Intimidad del consumidor

Nota. Se elabor6 segun, kotler, (2016, p.309)



. Definicion Definicion . . .
Variable ) Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional

Se define como las Factores Cultura

actividades que las Culturales

personas efectlan . .
v al obtener, -2 variable Clase social
= , ' contiene 16
2L gpnsumlr dy items y se _
C ISponer € evaluo, Grupos de referencia
) prod_uptos : Y mediante la Factores
© servicios. Dicho de . . Sociales —
o . técnica de . o
= manera simple, el encuesta Familia c
Q comportamiento del oMo y g
€ consumidor .
S o instrumento un Edad
S tradicionalmente se cuestionario. la Factores
o ha pensado como T
= I p o oo cual sera Personales | .
3 ‘(‘aoresug (I:(())msfa r|§ medido por la Estilos de vida

P q P escala de Likert

gente”. (Blackwell

et al., Factores Creencias

2012, p.6) Psicolégicos

Actitudes

Nota. Se elaboré segun, Blackwell et al., 2012, p.6



Anexo 2. Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS T“IgAORRfCOO VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | METODOLOGIA
Problema Objetivo general: Hi: Variable | Variable 1: Dimension 1: Enfoque:
general g,C}J’éI Determinar la relacion | Si existe relacion 1: N ?e define’ como Diferenciacion Diferencias
es la relaglon que existe entre el | directa entre el Po§|cwn r_10mbre,, término, . s Particulares o
que existe posicionamiento de Ia | posicionamiento amiento signo, simbolo o Dlmen5|9n 2: ' Tipo: Aplicada
entr.e. . el marca y el | de la marca y el dela dlsenp 3 0 | Relevancia Atractivo de la
posicionamient comportamiento  del | comportamiento marca combinacion .de m?rca . -

0 de la marca y cliente en una empresa | del cliente en una eIIosl, cuyo objeto . o Influencia Nivel: .
el . de venta de autopartes | empresa de venta es |dent|f|car_ !os Dmensmn 3: . Correlacional
compoﬁam|ent de autos, Lima, 2023, | de autopartes de bienes o servicios | Estima Aprecio a la
o del cliente en o autos, Lima, 2023. de un vendedor o marca . o
una empresa | Objetivos grupo de Respeto haciala | Disefo: No
de venta de | especificos: vendedores  con | Dimension 4: marca experimental
au:opartesl,_ _ de | |dentificar el nivel de | HO: g_l])cjeto y ge Conocimiento N
autos, ima, i ; . g iferenciarlo e amiliaridad de
20237 an:rlg;OgiTJf: tgmg?eslz No existe relacion sus consumidor Poblacién: 180
Problemas de venta de autopartes directa entre el competidores’”. Intimidad del
especificos | 4a autos. Lima. 2023 posicionamiento (Kotler, 2016, consumidor
. T | delamarcay el 309) Muestra: 123
; Cual es el T i i p
¢ Identificar el nivel de | comportamiento  "variable | Variable 2: Dimension 1: Cultura
nivelde | comportamiento  del | del cliente en una | . Se define comolas | Factores ol ol

posicionamient | ciiente en una empresa | empresa de venta Comport | actividades  que | Culturales e 500 Muestreo:

0 dzrllaur::rca de venta de autopartes | de autopartes de | amiento | las personas Grupos de Probabilistico

empresa de de autos, lea, 2023. autos, lea, 2023 d(-:.‘| efectuan é,al Dimensién 2,: referencia

venta de |dentificar la relacion cliente obtener, consumir | Factores Sociales | Familia o

autopartes de | que existe entre la y disponer de| Tecnica e

autos, Lima variable prod.uptos . y | Dimensién 3: Edad instrumento:

20237, ;Cual | Posicionamiento de Ia servicios. Dicho de | Factores Estilos de vida Encuesta -

es el nivel de | marca y las manera simple, el | Personales cuestionario

dimensiones del comportamiento

comportamient




o del cliente en
una empresa
de venta de
autopartes de
autos, Lima
20237, por
ultimo, ¢ Cual
es la relacion
que existe
entre la
variable
posicionamient
o0 de la marca
y las
dimensiones
del
comportamient
o del cliente en
una empresa
de venta de
autopartes de
autos, Lima,
20237

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)

Dimension 4:
Factores
Psicologicos

Creencias
Actitudes

Analisis
datos:

Descriptivo

de




Anexo 03. Instrumento

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE LA

MARCA

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo, determinar la relacién 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 investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S CS CN N
Diferenciacion 5 4 2 1

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

2.ldentifica 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 atraccién 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
decision 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 debid de cambiar su marca la empresa

11.La marca anterior le transmite seguridad y garantia

12.La marca nueva le transmite seguridad y garantia

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 debi6é cambiar de marca

iMuchas gracias por su participacion



CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL

CLIENTE

Estimado/a participante, Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la
escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados
son andnimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( ) NO () doy mi consentimiento
para continuar con la investigacion que tiene por objetivo, determinar la relacion
gue 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 investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la

Universidad César Vallejo.

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S | CS CN N
Factores Culturales 5 4 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 vehiculo

3.Si grupo de amigo también comprarian 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 compafieros le proponen ya dejar de comprar
productos de la nueva marca

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

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

Factores Personales

9.Siente que la nueva generacion, jévenes no me interesa
un cambio de marca

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

11.Siente que la vida util de su vehiculo no sera la misma

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

Factores Psicolégicos

13.Cree usted que un cambio siempre viene mejor

14.Siente que el cambio de marca debi 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

iMuchas gracias por su participacién




Anexo 04. Modelo de consentimiento y/o asentamiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-
ucv

Titulo de la investigacion: 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 Lopez, Jenny Martha
Propdsito del estudio

Saludo, como investigador le invito a participar en la investigacion: Posicionamiento
de la marca y comportamiento del cliente de una empresa de venta de autopartes,
Lima, 2023, cuyo propdsito es Determinar la relacion entre Posicionamiento de la
Marca y el comportamiento del cliente. Esta investigacion es desarrollada en
calidad de estudiante de la Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentard un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario
gue se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un codigo; luego se le
presentaran preguntas sobre variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serd de aproximadamente 5
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindarA a cada persona, la informacion para
cumplimiento de los principios de ética, se permitird cualquier interrupcion de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. 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 informaréa que los resultados de la investigacidn se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin



embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propoésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general, se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accidon que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados sélo
seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se
puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Dr. Daniel Pérez, Jorge Augusto / Dra. Quispe Lopez, Jenny Martha al correo
electronico jdanielp@ucvvirtual.edu.pe / jmquispel@ucvvirtual.edu.pe o con el
Comité de Etica de (etica-administracion@ucv.edu.pe).

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: 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 envia las respuestas].



Anexo 05. Validaciones

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitirA recoger la informacion en la presente
investigacion: Posicionamiento de la Marca y el comportamiento del cliente en la
Empresa Ate Diésel, Truijillo, 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 validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension 1- de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion | ;'
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | . .
. : L Lo . de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica

: en desacuerdo
son adecuadas

OrLr OoOFr| OFr

. El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia - T .
indicador que esta midiendo . en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia

: en desacuerdo

es decir, debe ser incluido
Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

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

Definicion de la variable: Lo define como “nombre, término, signo, simbolo o disefio
o combinacion 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).

Dimensién | Indicador item Observacion

Y TOSO o0 e W

oo~ - —0O
DO SO O®TO N
DO SO O]

El producto que compro con la
nueva marca tiene alguna
. L . . diferencia en el uso para su
I?lferen0|a0| Diferencias | \cniculo

on Identifica muchos cambios del
producto con la nueva marca

-
=
-
-

Particulares La nueva marca lanzada tiene




algo de particular con la
anterior.

Suele encontrar ciertos
atributos mejorados en la 1 1 1 1
nueva marca
Siente alguna atraccién por la 1 1 1 1
Atractivo de [uevamarca
Cuando ve a la nueva marca, le
Relevancia la marca nace el deseo de comprar sus 1 1 1 1
productos
Suele comprara productos de
la nueva marca por decision 1 1 1 1
Influencia propia
Alguien le influye a que compre 1 1 1 1
productos con la nueva marca
A pesar del cambio de marca,
Aprecio a la con qué frecuencia realiza su 1 1 1 1
compra ahora
marca Siente que no debié de cambiar 1 1 1 1
Estima su marca la empresa
La marca anterior le transmite
E es_peto | seguridad y garantia 1 1 1 1
acia a La marca nueva le transmite 1 1 1 1
marca seguridad y garantia
Se siente identificado por la 1 1 1 1
Familiaridad | _marca a pesar del cambio
del Considera que es mejor seguir
. comprando en el mismo
Conocimient | CONSUMIMOr | establecimiento por el afecto 1 1 1 1
o que existe
Intimidad Tiene miedo comprara 1 1 1 1
del productos de la nueva marca_
consumidor Cree usted que no debid 1 1 1 1

cambiar de marca




VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE
COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitirA recoger la informacion en la presente
investigacion: Posicionamiento de la Marca y el comportamiento del cliente en la
Empresa Ate Diésel, Truijillo, 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 validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | . .
L .~ | 1. de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion |
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | . .
. ) D - : de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica

: en desacuerdo
son adecuadas

OFr OoOr| OFR

: El item tiene relacion logica con el | 1: de acuerdo
Coherencia I o .
indicador que esta midiendo . en desacuerdo
: El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia

: en desacuerdo

es decir, debe ser incluido
Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Definicidn de la variable: Se define como las actividades que las personas efectian
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).

Dimension | Indicador item Observacion

OO SO o0 e Wm

cvao—=- 9 —O
DO SO D®ITO0N
®D TOSYD<D®—O0®]

Siente que es algo normal
cambiar de marca a un

=
=
=
[

producto
Factores Cultura Siente que el cambio de marca

afecta a la estabilidad de su | 1 1 1 1
Culturales vehiculo

Si grupo de amigo también
Clase social | comprarian productos de la 1 1 1 1
nueva marca




Siente que el cambio de marca
afecta a sus amigos también

Factores
Sociales

Grupos
referencia

de

Siente que debe comprara
mejor en otro lugar sus
productos

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

Familia

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

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

Factores
Personales

Edad

Siente que la nueva
generacién, jévenes no me
interesa un cambio de marca

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

Estilos
vida

de

Siente que la vida util de su
vehiculo no sera la misma

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

Factores
Psicoldgicos

Creencias

Cree usted que un cambio
siempre viene mejor

Siente que el cambio de marca
debi darse hace tiempo

Actitudes

Toma con aprecio dicho
cambio de marca
Con que frecuencia usted

siente que no le afecta en nada
el cambio de marca




Anexo 06: Validaciones 01.

Nombre del instrumento

Cuestionario de Posicionamiento de la Marca

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre Posicionamiento de
la Marca y el comportamiento del cliente

Nombres y apellidos del
experto

Danny Walter, Polo Villar

Documento de identidad 43178401

Afos de experiencia en el .

area 10 afnos

Maximo Grado Académico | Magister

Nacionalidad Peruano

Institucion Ministerio Publico — Filial Trujillo
Cargo Asistente administrativo — logistica
NuUmero telefonico 949 962 588

Firma

Fecha 11.04.23

Nombre del instrumento

Cuestionario de comportamiento del cliente

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre Posicionamiento de
la Marca y el comportamiento del cliente

Nombres y apellidos del
experto

Danny Walter, Polo Villar

Documento de identidad 43178401
ARos de experiencia en el

area 10 afios
Maximo Grado Académico | Magister
Nacionalidad Peruano

Institucién Ministerio Publico — Filial Trujillo
Cargo Asistente administrativo — logistica
Numero telefonico 949 962 588

Firma

Fecha 11.04.23




Validaciones 02.

Nombre del instrumento

Cuestionario de Posicionamiento de la Marca

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre Posicionamiento de
la Marca y el comportamiento del cliente

Nombres y apellidos del
experto

Pablo Ricardo Ciudad Fernandez

Documento de identidad 17873919

Afos de experiencia en el .

area 25 afios

Maximo Grado Académico | Magister

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad César Vallejo

Cargo Docente

Numero telefonico 949650538

Firma @ﬁ%
K_K -

Fecha 11.04.23

Nombre del instrumento

Cuestionario de comportamiento del cliente

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre Posicionamiento de
la Marca y el comportamiento del cliente

Nombres y apellidos del
experto

Pablo Ricardo Ciudad Fernandez

Documento de identidad 17873919

AfRos de experiencia en el

area 25 afos

Maximo Grado Académico | Magister

Nacionalidad Peruana

Institucién Universidad César Vallejo

Cargo Docente

Numero telefonico 949650538

Firma w
\_\R -

Fecha 11.04.23




Validaciones 03.

Nombre del instrumento

Cuestionario de Posicionamiento de la Marca

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre Posicionamiento de
la Marca y el comportamiento del cliente

Nombres y apellidos del
experto

Armas Chang Juan Carlos

Documento de identidad 18137231
Afos de experiencia en el .
area 17 afos
Maximo Grado Académico | Magister
Nacionalidad Peruano
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente
Numero telefonico 088 892 284
Firma of

2a
Fecha 11.04.23

Nombre del instrumento

Cuestionario de comportamiento del cliente

Objetivo del instrumento

Determinar la relaciéon entre Posicionamiento de
la Marca y el comportamiento del cliente

Nombres y apellidos del
experto

Armas Chang Juan Carlos

Documento de identidad 18137231
Anos de experiencia en el 17 afios
area
Maximo Grado Académico | Magister
Nacionalidad Peruano
Institucién Universidad César Vallejo
Cargo Docente
Numero telefénico 988 892 284
Firma of

e
Fecha 11.04.23




Anexo 07. Prueba piloto

VARIABLE 1 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

TOTAL

30
33

35

34
34
33

30
35

36
33

36
28
36

37

45

43

49

60
54.976

P16

P10 | P11 ( P12 | P13 | P14 | P15

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

N°

01

02

03

04
05

06

07

08
09

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

20
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

VARIABLE 2 COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

TOTAL

27
33
29
22
27
30
22
37
38
22
27
30
22
37

38
22
36
35
40

43
47.292

P16

P10 ( P11 | P12 | P13 | P14 | P15

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

No

01

02

03

05

06

07

08

09

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

20
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




Anexo 08. Rangos estadisticos

VARIABLE_01
3 ALTA 63--84
2 MEDIA  38-62
1 BAJA 16-37
VARIABLE_02
3 ALTA  63-84
2 MEDIA 38-62

1 BAJA 16--37

D1
3 ATA  16-21
2 MEDIA  10-15
1 BAA 4-9
D1
3 ALTA  16-21
2 MEDIA 10-15
1 BAA  4-9

3
2
1

3
2
1

D2
ALTA
MEDIA
BAJA

D2
ALTA
MEDIA
BAJA

16-21
10-15
4-9

16-21
10--15
4-9

3
2
1

3
2
1

D3
ALTA
MEDIA
BAJA

D3
ALTA
MEDIA
BAJA

16-21
10-15
4-9

16-21
10-15
4-9

3
2
1

D4
3 ATA
2 MEDIA
1 BAA

16-21
10-15
4-9

D4
ALTA 16--21
MEDIA  10--15

BAJA 4--9



Anexo 09. Datos de variable posicionamiento de la marca
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Anexo 11 V — Aiken

VARIABLE 1 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Ne Suficiencia Cland\:(:-jeczu:-erencla Revelancia [Suficiencia Cland‘zdueczoferencla Revelancia [suficiencia Cland\z:leczoferencla Revelancia 5‘:,']:":"?'3 g';A"I::;‘ CXA:’I:’E‘CHW RZQ:'I::CH'E V-Aiken
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
ltem3 | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | .00 | 100 | 1.00
ltem4 | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 1.00 | 1.00 | 100 | 1.00
Item5 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
ltem7 | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | .00 | 100 | 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
VARIABLE 2 COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE
z1 z2 z -Aiken -Aiken -Aiken -Aiken .
N° Suticiencia clari::jeooherencia Revelancia [Suficiencia clariui:JeCQherencia Revelancia [Suficiencia Clarid\::JeCo::’erencia Revelancia S‘Y”?‘:"““ g':i:“d CZ":':"“a RZ":':"“E V-Aiken
lteml | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 1200 | 100 | 100
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
Iltem5 | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | 100 | 100
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
Iltem9 | 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 100 | 100 | 100 | 100 | 100
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
[ PSM-CC |
N° Expertos  ltems V1 ftems V2 Concepto V-Aiken

3 16 16 Suficiencia 1

3 16 16 Claridad 1

3 16 16 Coherencia 1

3 16 16 Relevancia 1




Anexo 12 Autorizaciéon de uso de informacién

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo Sara Espinoza Marquina, identificada con DNI ...... , en mi calidad de Gerente general
Del area de GERENCIA de la empresa ALTA TECNOLOGIA EN DIESEL
con R.U.C N° 20604677590, ubicada en la ciudad de Lima

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior ROBERTO JOSE ARTIAGA MARQUINA Identificado con DNI N° 45954033, de la Carrera profesional
de Administracién, para que utilice la siguiente informacion de la empresa:

(Detallar la informacion a entregar)

con la finalidad de que pueda desarrollar su () Informe estadistico, ()Trabajo de Investigacion, (x)Tesis para
optar el Titulo Profesional.

() Publique los resultados de la investigacién en el repositorio institucional de la UCV.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier distintivo de la empresa en
reserva, marcando con una “X” la opcion seleccionada.

( x ) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
( ) Mencionar el nombre de la empresa.

Firma y sello %d;ﬁe’p)‘r_e'ééntante Legal
DNI: 430?93;

informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI:





