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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo establecer la relación de satisfacción 

de los clientes y posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023.  

Fue una investigación aplicada de diseño no experimental transversal, descriptiva 

correlacional.  La muestra seleccionada fue de 278 clientes. El instrumento utilizado 

fue el cuestionario para las dos variables, los cuales fueron validados por tres 

expertos y se determinó su confiabilidad a través del alfa de Cronbach de 0.90 para 

la satisfacción del cliente y 0.92 para posicionamiento de marca, en ambos casos el 

resultado fue de nivel excelente.  Se utilizó para el análisis de datos la estadística 

descriptiva para medir los niveles y baremos y la estadística inferencial para probar 

las hipótesis utilizando la prueba de Rho de Spearman.  En cuanto a los resultados, 

el 90.60% de los encuestados percibieron en nivel alto la satisfacción del cliente y el 

73.7% en nivel alto el posicionamiento de marca.  En cuanto a la relación de 

relación de satisfacción de los clientes y posicionamiento de marca se obtuvo Sig. = 

0.000 y Rho = 0.497. Se concluye que existe una relación positiva media 

significativa de satisfacción de los clientes y posicionamiento de marca de la 

compañía Aqualite Piura, 2023. 

Palabras clave: Satisfacción de los clientes, posicionamiento de marca, 

empresa embotelladora de agua.
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Abstract 

The objective of this research was to establish the relationship between customer 

satisfaction and brand positioning of the company Aqualite Piura, 2023. It was 

applied research with a cross-sectional, descriptive, correlational non-experimental 

design. The selected sample was 278 clients. The instrument used was the 

questionnaire for the two variables, which were validated by three experts and its 

reliability was determined through Cronbach's alpha of 0.90 for customer satisfaction 

and 0.92 for brand positioning, in both cases the result was excellent level. 

Descriptive statistics were used for data analysis to measure levels and scales, and 

inferential statistics were used to test the hypotheses using Spearman's Rho test. 

Regarding the results, 90.60% of those surveyed perceived customer satisfaction at 

a high level and 73.7% perceived brand positioning at a high level. Regarding the 

relationship between customer satisfaction and brand positioning, Sig. = 0.000 and 

Rho = 0.497 were obtained. It is concluded that there is a significant positive average 

relationship between customer satisfaction and brand positioning of the company 

Aqualite Piura, 2023. 

Keywords: Customer satisfaction, brand positioning, water bottling company.
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en día las compañías de agua embotellada buscan captar clientes para llegar a 

tener un mejor posicionamiento en el mercado y con una óptima calidad de producto 

que satisfacer las necesidades del cliente. En Nicaragua, Ferrufino et al. (2020) 

señalaron que uno de los principales temas en el posicionamiento del agua mineral 

Agua Roca radica en la percepción del consumidor respecto al precio y calidad del 

producto, lo que incide en el logro del posicionamiento de la empresa, la cual 

ocupará una posición preferente entre los consumidores no sólo por sus productos, 

sino también por su precio y calidad. 

Por otro lado, García (2022) señaló que el cuerpo está compuesto 

mayoritariamente por agua, por lo que beber agua es fundamental para la salud. 

Esta ingesta debe realizarse en cualquier momento de la vida, ya que ayuda a 

regular la temperatura corporal e hidratar la piel. Contribuye a la lubricación de 

articulaciones y órganos y regula la digestión. Sin embargo, debido al ajetreo de la 

vida y al desconocimiento sobre los beneficios que tiene para el organismo beber 

agua mineral, la mayoría de los consumidores optan por otro tipo de bebidas, por lo 

que es importante posicionar los atributos del agua mineral en la mente de los 

consumidores. 

Según el INEI (2019) las actividades de bebidas crecieron en 6,60%, el agua 

es un ingrediente de vital importancia para el cuerpo del ser humano el mercado es 

altamente competitivo y las empresas dedicadas a este rubro se adapten, no solo es 

tener el posicionamiento de la marca, sino generar un valor agregado para el 

consumidor.  Esta investigación contribuye al ODS 8 en términos de promover 

ventajas competitivas para las empresas que contribuyan al crecimiento económico 

inclusivo y sostenible. 

Según el INEI (2021) el 24,6% de los peruanos en etapa de la adolescencia 

sufren de obesidad, esto lleva a las personas a optar en beber bebidas más 

saludables, esto lleva a implementar estrategias de posicionamiento, hoy el agua de 

mesa ya tiene una estabilidad en el mercado, el consumo del agua de mesa abarco 

un 30% en la participación de otras bebidas  sin alcohol, la categoría del agua de 

mesa aún no tiene una posición alta eso se debe a que las personas siguen optando 
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en tomar otro tipo de bebida como las gaseosas, refresco en polvo, entre otros; 

buscar la satisfacción del consumo de agua de mesa es de vital importancia. 

En un estudio de mercado de agua embotellada realizado a estudiantes 

universitarios de 18 a 22 años, se analizó las marcas de agua Vida, Cielo, San Luis 

y San Mateo. Después de completar el estudio, se determinó que San Mateo estaba 

mejor posicionada en cuanto a sabor y protección ambiental, eso significa que es la 

más ecológica. Su origen como agua de manantial probablemente confirma esta 

última característica. Según este estudio, la marca San Luis puede no saber tan 

bien como la marca San Mateo, pero son las más comprometidas con la protección 

del medio ambiente en comparación con las marcas Cielo y Vida. El agua Cielo y el 

agua Vida saben igual, pero la primera se centra más en la protección del medio 

ambiente (Loo, 2023). 

La empresa de agua embotellada Aqualite atraviesa por una problemática 

que radica en que hay empresas de agua embotellada dentro de Piura que están 

mejor posicionadas en cuanto a la venta de agua embotellada, lo que le quita 

participación de mercado a la empresa. Por otro lado, dado a que no tiene mucha 

cobertura, los clientes realizan pedidos y el producto llega a destiempo lo que 

genera poca satisfacción del cliente. Dentro de las causas se ha podido ver que la 

empresa no invierte en marketing en redes, le falta mayor cobertura, le falta 

personal para atender, le falta delivery, etc. Dentro de las consecuencias que esta 

problemática origina están las bajas ventas y la baja satisfacción del cliente (SC). En 

ese sentido es una necesidad para la empresa investigar sobre el PM y la 

satisfacción de sus clientes en su ámbito de influencia. 

Se plantea la pregunta general: ¿cuál es la relación de satisfacción de los 

clientes y posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023? Como 

preguntas específicas: ¿cuál es el nivel de satisfacción de los clientes de la 

compañía Aqualite Piura, 2023?, ¿cuál es el nivel de posicionamiento de marca de 

la compañía Aqualite Piura, 2023?, ¿cuál es la relación de la eficiencia del personal 

y posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023?, ¿de qué manera 

se relaciona la eficiencia del servicio con posicionamiento de marca de la compañía 

Aqualite Piura, 2023?, ¿cómo se relaciona la calidad de servicio con 

posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023?. 
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Este estudio tiene justificación teórica por usando las teorías y conceptos se 

podrá profundizar un poco más en las variables estudiadas.  Su justificación práctica 

se da porque es una herramienta para entender la manera en que se relacionan las 

variables.  La justificación social busca posicionar las empresas y que los clientes 

estén satisfechos en un proceso ganar - ganar.  La justificación metodológica, 

porque podrá servir de base para futuros estudios. 

Como objetivo general: establecer la relación de satisfacción de los clientes y 

posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023.  Objetivos 

específicos: determinar el nivel de satisfacción de los clientes de la compañía 

Aqualite Piura, 2023; conocer el nivel de posicionamiento de marca de la compañía 

Aqualite Piura, 2023; identificar la relación de la eficiencia del personal y 

posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023; analizar la relación 

de la eficiencia del servicio con posicionamiento de marca de la compañía Aqualite 

Piura, 2023;  establecer la relación de la calidad de servicio con posicionamiento de 

marca de la empresa Aqualite Piura, 2023. 

Como hipótesis: Existe relación significativa entre satisfacción de los clientes 

y posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023.  Las hipótesis 

específicas: El nivel de satisfacción de los clientes de la compañía Aqualite Piura, 

2023 es bajo; el nivel de posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 

2023; la dimensión eficiencia del personal se relaciona significativamente con el 

posicionamiento de marca de la compañía Aqualite Piura, 2023; la dimensión 

eficiencia del servicio se relaciona significativamente con el posicionamiento de 

marca de la compañía Aqualite Piura, 2023;  la dimensión calidad de servicio se 

relaciona significativamente con el posicionamiento de marca de la compañía 

Aqualite Piura, 2023. 

En cuanto a los antecedentes en el entorno internacional, Tran et al. (2021) 

en Vietnam examinaron las relaciones entre el valor de marca, la satisfacción del 

cliente (SC) y la distancia cultural de un destino turístico. Se evalúa el papel 

mediador de la SC y el efecto moderador de la distancia cultural en estas relaciones.  

Las relaciones directas-indirectas-moderadoras se evaluaron mediante 

correlaciones. Se recopilaron datos de 618 turistas (nacionales e internacionales) 

que visitaban un destino en Vietnam. Los resultados indicaron vínculos positivos 
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directos entre las dimensiones del valor de marca y la SC (β=0.625, p<0.001). 

Concluyen con que este trabajo demuestra además el efecto mediador de la SC en 

las relaciones indirectas entre las dimensiones del valor de marca. 

Kataria y Saini (2020) en Delhi exploraron la interrelación de las dimensiones 

del valor de marca basado en el consumidor y la lealtad a la marca con la SC como 

mediador para el segmento de cuidado bucal con especial referencia a Delhi y las 

áreas conectadas.  Para lograr el objetivo de este estudio, el modelo teórico fue 

probado mediante modelación de ecuaciones estructurales. Se recogieron datos de 

250 encuestados.  Los resultados indican que la SC está vinculada con la calidad 

percibida, la confianza en la marca, el valor percibido del costo y la congruencia con 

el estilo de vida (β=0.526, p<0.001). Concluyen que, incluso en el caso de productos 

con poca participación, las compras de los consumidores se basan en los atributos 

de la marca y no son meramente habituales. 

Raduzzi y Massey (2019) en Marruecos analizaron los factores que impulsan 

la SC y la lealtad a la marca, así como examinar la relación entre ambos. Este 

estudio examinó los efectos del marketing mix (las 7 P, incluyendo precio, 

promoción, plaza, etc.) sobre la SC y la lealtad a la marca en los restaurantes 

McDonald's. Se utilizó un diseño de correlacional con 150 marroquíes que 

respondieron cuestionarios on line. Se utilizó el ANOVA para comprobar si existía 

una relación significativa entre SC y la lealtad a la marca, obteniendo una relación 

significativa, F (12,165) = 6,64, p < 0,05. Concluyen que la mezcla de marketing 

efectivamente influye en la SC.  

En el ámbito nacional, Rojas (2023) en Tarapoto analizó la SC y el 

posicionamiento de marca (PM) en una compañía de servicios, utilizando para ello 

un diseño de alcance correlacional, con participación de 124 clientes en el llenado 

de los cuestionarios elaborados por el investigador, con buena confiabilidad y 

validado por expertos.  Los resultados dieron cuenta de un nivel bajo de la SC 

(54.8%), y un nivel bajo del PM (62.1%). Con un Rho de 0.634 y una Sig.<0.01 

afirmaron un vínculo directo moderada entre el posicionamiento y la satisfacción.  

Asimismo, al correlacional el posicionamiento con:  eficiencia del personal (0.647), 

eficiencia del servicio (0.629), calidad de servicio (0.613) se obtuvieron relaciones 
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directas moderadas. Concluye que a mayor SC mejor será el posicionamiento de la 

empresa entres sus competidores. 

Arica (2021) en Los Olivos analizó la SC y el PM en empresas de servicios, 

utilizando para ello un diseño de alcance correlacional, con participación de 30 

empresas en el llenado de los cuestionarios elaborados por el investigador, con 

buena confiabilidad y validado por expertos.  Los resultados dieron cuenta de nivel 

alto de SC (60%), y nivel alto del PM (66.7%). Con un Rho de 0.921 y una Sig.= 

0.000 afirmaron una relación directa muy fuerte entre el posicionamiento y la 

satisfacción.  Asimismo, al correlacional el posicionamiento con:  ventajas 

competitivas (0.870), beneficio (0.802), atributo (0.849) se obtuvieron relaciones 

directas fuertes. Concluye que a mayor SC mejor será el posicionamiento de las 

empresas entres sus competidores. 

Cahuana (2019) en Tacna analizó la SC y el PM en una empresa de 

servicios, utilizando para ello un diseño de alcance correlacional, con participación 

de 201 clientes en el llenado de los cuestionarios elaborados por el investigador, 

con buena confiabilidad y validado por expertos.  Los resultados dieron cuenta de un 

alto grado de SC con una media de 3.86 y un nivel alto grado de posicionamiento 

con una media de 4.02. Con un Rho de 0.943 y una Sig.= 0.000 afirmaron una 

relación directa muy fuerte entre el posicionamiento y la satisfacción.  Concluye que 

a mayor SC mejor será el posicionamiento de la empresa entres sus competidores. 

Ramirez (2019) en Chorrillos analizó la SC y el PM en una empresa de 

servicios, utilizando para ello un diseño de alcance correlacional, con participación 

de 329 clientes en el llenado de los cuestionarios elaborados por el investigador, 

con buena confiabilidad y validado por expertos.  Los resultados dieron cuenta de 

nivel regular de SC (46.2%), y nivel regular del PM (45.9%). Con un Rho de 0.466 y 

una Sig.=0.000 afirmaron una relación directa moderada entre el posicionamiento y 

la satisfacción.  Asimismo, al correlacional el posicionamiento con:  fiabilidad 

(0.390), capacidad de respuesta (0.341), seguridad (0.44), empatía (0.351), se 

obtuvieron relaciones directas moderadas. Concluye que a mayor SC mejor será el 

posicionamiento de la empresa entres sus competidores. 

Sandoval (2023) en Piura, en la empresa Teoma Global, analizaron el 

comportamiento del consumidor y PM utilizando para ello un diseño de alcance 
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correlacional, con participación de 50 clientes en el llenado de los cuestionarios 

elaborados por el investigador, con buena confiabilidad y validado por expertos.  Los 

resultados dieron cuenta con un Rho de 0.066 y una Sig.=0.651 afirmaron una 

relación positiva débil adicionalmente determinaron la no correlación significativa 

entre las variables.  Por lo tanto, se concluye que el comportamiento del consumidor 

no tiene influencia en el PM en la empresa Teoma Global. 

Atoche (2020) en Lima, analizó el valor percibido por el cliente y el PM en una 

empresa de servicios utilizando para ello un diseño de alcance correlacional, con 

participación de 70 clientes en el llenado de los cuestionarios elaborados por el 

investigador, con buena confiabilidad y validado por expertos.  Los resultados dieron 

cuenta con un Rho de 0.525 y una Sig.=0.000 afirmaron una relación positiva 

considerable adicionalmente determinaron que hay relación significativa entre las 

variables.  Concluye que a mayores atributos y beneficios que perciba el cliente 

habrá un mayor PM. 

La SC se basa en la Teoría de la Percepción del Valor, según la cual, la 

satisfacción corresponde a una necesidad del consumidor lo cual se desencadena 

una evaluación cognitiva reflejándose en un proceso ya que el consumidor buscara 

percepciones del producto viendo el valor que se ofrece satisfaciendo así las 

necesidades y los deseos que el consumidor esperaba, los productos o servicios 

que se ofrecen en algunos casos no llegan a satisfacer con los deseos que ellos 

esperaban obtener (Yen et al., 2023). 

Para Tahanisaz (2020) la SC, se conceptualiza como el sentimiento propio 

enfocándose en el producto que se recibe en función a su percepción. La SC se 

refiere a la sensación de disfrute o desagrado del cliente, donde esta resulta 

comparando la función del producto y las expectativas de los clientes (Tran et al., 

2020).  La SC se enfoca que al igualar las percepciones de los clientes antes de 

adquirir el producto o el servicio que se brinda se evalúa posteriormente antes del 

consumo (Nunkoo et al., 2020).  

Dimensiones de la satisfacción al cliente: Eficiencia del personal, 

corresponde a productividad y capacidad de los empleados para completar sus 

labores de forma eficaz. Es un aspecto importante que refleja la cantidad y calidad 

de trabajo que un empleado puede realizar en un período determinado. Se brindan 
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herramientas y recursos para comprender los objetivos de efectividad del personal, 

que se basan en ayudar a los clientes y ser amigables con las personas, 

reconociendo que debe haber personal listo para brindar atención. La 

personalización también reconoce que los empleados deben estar empeñados en 

atender a los clientes, mostrando así asistencia a sus necesidades y haciéndolos 

sentir especiales e importantes para la compañía. (Zárraga et al., 2023). 

La eficacia del servicio, hace mención a la capacidad de una empresa para 

utilizar recursos suficientes para prestar servicios de manera oportuna, es 

fundamental para comprender la relación entre los recursos utilizados y la SC y los 

resultados de cumplimiento, lo que significa que los servicios prestados por la 

empresa son eficientes y de buena calidad, sin malgastar recursos y todo esto se da 

en el menor tiempo. Esta dimensión asegura la SC y asegura el éxito de la empresa. 

El indicador para comprender la eficiencia del servicio se sustenta teniendo un buen 

estado del equipamiento inmobiliario de la empresa, porque estos locales serán 

atractivos para los clientes, además, también es importante la apariencia de los 

empleados y una presentación atractiva, contando con productos de calidad, así 

como un buen conocimiento de cada producto ofrecido, un ambiente tranquilo y 

seguro, horarios convenientes y finalmente un lugar agradable para los clientes. 

(Calvo et al., 2018).  

La calidad de servicio establece la brecha que se da alrededor de lo que el 

cliente esperaba recibir y lo que finalmente recibió, dicho en otras palabras, es un 

conjunto de características que brinda una organización teniendo en cuenta las 

necesidades de los consumidores (Bustamante et al., 2020). 

El PM se basa en la Teoría del Capital Social, se relaciona en crear relaciones 

lo cual genera distintos beneficios tangibles e intangibles ya sea en un periodo de 

corto o largo plazo donde se brindará un beneficio no emocional si no social, 

económico y psicológico. Esto no solo nos ayudaría a crear sino también a destruir 

comunidades, ya que las comunidades también tienen el poder d crear o destruir 

marcas (Zhao y Detlor, 2023). 

El PM nos define también a crear una imagen distinta en la que tiene que 

involucrarse en la mente del consumidor ser distinta, una evolución del producto no 

solo que tenga un PM si no tener un estatus en el mercado que el consumidor vea el 



 

8 
 

significado del producto y la imagen que se centrara en la mente del consumidor 

(Mahboobi et al., 2021). El PM es una acción de un valor agregado que se incluirá 

en las necesidades del consumidor y el valor que la empresa generando así una 

atracción que nos diferenciaría haciendo que el consumidor fidelice ya que la 

calidad de producto será percibida dando así lealtad y valor a la marca (Iyer et al., 

2023). 

El PM se enfoca en la creación de diferentes diseños y calidad de producto 

en este caso la imagen es la que tiene que posicionarse en la mente centrarse en 

buscar una posesión en un grupo en específico formando parte de su conciencia 

diaria que es lo que desean. Enviar una atracción a los consumidores específicos 

sobre los beneficios el valor del producto en la empresa establecer motivos de 

intercambio de con los demás consumidores enfocados en otras organizaciones 

(Kalafatis et al., 2020). 

Las dimensiones del PM son: la ventaja competitiva, el reconocimiento de la 

empresa y la experiencia (Lima y Santos, 2022).  

La experiencia y reconocimiento de una empresa hace mención a su 

reputación entre los consumidores, los empleados y el mercado en conjunto. Esta 

percepción se forma en función de su desenvolvimiento pasado, sus logros y la 

calidad de los bienes/servicios que brinda. Además, también se tendrá en cuenta su 

antigüedad, lo que significa que ya ha acumulado conocimientos y experiencia. Las 

medidas empleadas para evaluar esta dimensión incorporan la importancia de la 

calidad y el precio ofrecido, y la experiencia de compra (Mendoza y Veliz, 2018).  

Mahboobi et al. (2021) indicó que la orientación al mercado analiza 

principalmente la competitividad de la organización, considerando si la compañía 

posee ventajas competitivas visibles en comparación con sus competidores directos. 

El indicador utilizado para medir esta dimensión es la competitividad. 

La ventaja competitiva, hace mención a las capacidades de la compañía con 

las cuales puede superar a sus competidores. Estas capacidades pueden ser 

tangibles o intangibles, y se relacionan con productos o servicios, procesos de 

producción, planes de marketing, etc., y pueden ser de corto o largo plazo. (Capa et 

al., 2018). 
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II.       METODOLOGÍA 

La investigación fue de tipo aplicada, descrita como investigación práctica o 

empírica, materializada por la indagación, aplicación o utilización del conocimiento 

que existe para entender la realidad de forma precisa, metódica y organizada 

(CONCYTEC, 2018). 

Fue de un enfoque cuantitativo, el objetivo fue la recopilación de datos 

cuantificables y observables. El objetivo de este tipo de investigación es explicar, 

describir, controlar y predecir, a partir de la observación de hechos. Este método se 

basa en instrumentos de investigación cuantitativa que permiten recoger datos cuya 

validez y fidelidad están teóricamente aseguradas. Produce datos cifrados para 

tablas y gráficos, análisis estadísticos y análisis descriptivos que buscan vínculos 

entre factores o variables, análisis de asociación o correlación (Bernal, 2021). 

Este estudio tuvo un diseño no experimental, ya que no se manipularon las 

variables, las cuales se midieron en su entorno natural (Palomino et. al., 2019). 

También fue transversal en el sentido que la toma de datos se dio en un momento 

determinado (Arias, 2020). Tuvo un alcance descriptivo, ya que proporciona una 

descripción detallada de las variables, y fue correlacional porque examinó las 

relaciones entre estas variables (Manterola et. al., 2019). En este estudio el 

esquema considerado fue: 

 

Donde: 

O1 = Observación de la SC 

O2 = Observación del PM 

M  = Muestra 

r    = Relación  

 

En cuanto a la definición de variable satisfacción del cliente (SC), se enfoca 
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como una persona ve el sentido de atracción que enfoca el tipo de servicio o el valor 

que le da al producto que recibe cambiando así el punto de vista sobre que tiene al 

producto (Tahanisaz, 2020).  La definición operacional indicó que la satisfacción del 

cliente se diagnosticó utilizando las dimensiones: eficiencia del servicio, eficiencia 

del personal y calidad de servicio utilizando un instrumento de 16 ítems. 

En cuanto a la variable posicionamiento de marca (PM) nos dice que al tener 

una imagen que resalta en las demás se enfoca en la mente del consumidor 

estando en competencia ya que esta resaltaría sobre su mente dando unos 

procesos de ala elaboración de esta imagen que ofrecería la empresa (Mahboobi et 

al., 2021). La definición operacional indicó que el PM se midió utilizando un 

cuestionario, el cual considera las siguientes dimensiones: ventaja competitiva, 

orientación de mercado y experiencia y reconocimiento de la empresa, utilizando un 

instrumento de 15 ítems. 

La población se conceptualizó como el conjunto de personas, transacciones, 

eventos, etc., a estudiar (Condori-Ojeda, 2020).  La población que se consideró 

corresponde a la provincia de Piura, distrito de Castilla considerando un promedio 

de 1000 personas accesibles que podemos agrupar considerando algunos criterios.  

En ese sentido los criterios de inclusión fueron: (1) consumidores mayores de 18 

años, (2) personas de los distritos de Castilla y Piura y (3) consumidores de la Urb. 

Miraflores Country Club. Los criterios de exclusión fueron: (1) consumidores 

menores de edad y (2) personas que no deseen participar.  

La muestra corresponde a un grupo de personas o la representación de la 

población con la finalidad de poder obtener datos u representación (Otzen y 

Manterola, 2022).  Para su cálculo se aplicó la fórmula para población finita 

obteniendo 278 clientes a encuestar (ver Anexo 6). 

Se empleó el método de muestreo probabilístico, en este enfoque, el 

investigador escogió al azar a los clientes y todos tuvieron la misma posibilidad de 

ser escogidos (Stratton, 2021).  Se estudiaron los 278 clientes de Aqualite Piura 

como el grupo de análisis principal. 

La técnica de la encuesta sirve para identificar algún aspecto a estudiar de 

una variable en particular (Bernal, 2021). En este contexto, se empleó la encuesta 

para analizar la percepción de los clientes sobre su satisfacción y el posicionamiento 
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de la empresa Aqualite Piura.  

Como instrumento se usó el cuestionario, el cual es una herramienta que se 

elabora tomando de referencia un marco teórico con el fin de recolectar información 

importante para el diagnóstico de las variables (Rodriguez, 2020). Se emplearon dos 

cuestionarios: uno para medir la satisfacción, con 16 ítems, y otro para evaluar el 

PM, con 15 ítems, ambos con respuestas en una escala Likert de 5 puntos.  Ambos 

cuestionarios fueron tomados de su autor original (Rojas, 2023). 

La validación por juicio de expertos es una metodología que se emplea para 

determinar la validez de un instrumento en cuanto a su diseño y estructura 

(Gavilánez, 2021).  En este sentido el cuestionario de satisfacción y el cuestionario 

de PM pasaron por una validación por juicio de expertos de su autor original (Rojas, 

2023).  Dicho autor elaboró los cuestionarios en función a las dimensiones e 

indicadores que previamente había definido en su estudio. La validación de expertos 

de dichos cuestionarios tuvo un valor 4 que corresponde a Alto nivel. 

La confiabilidad corresponde a la consistencia interna de los instrumentos 

dicho en otras palabras que midan lo que el investigador desea conocer (Krantz y 

Rasmussen-Barr, 2023).  En ese sentido se realizó una prueba piloto con 20 clientes 

y se calculó el alfa de Cronbach, para la satisfacción del cliente fue de 0.90 y para el 

posicionamiento fue de 0.92 en ambos casos el resultado fue de nivel excelente. 

En cuanto al procedimiento utilizado primero, se solicitó a la empresa un 

permiso por escrito para llevar a cabo el estudio. Una vez obtenido el 

consentimiento, se coordinó una fecha para realizar una prueba piloto (Ravid, 2020). 

Tras la prueba piloto, y con los instrumentos validados y confiables, se aplicó el 

cuestionario a los participantes, siempre respetando su derecho a decidir si querían 

o no participar. El investigador estuvo presente durante la aplicación de los 

cuestionarios para resolver cualquier duda que pudiera surgir. Finalmente, con los 

datos recolectados, se procedió a organizar la información y analizarla para alcanzar 

las conclusiones del estudio.  

En el método de análisis de datos en este estudio se utilizaron los programas 

estadísticos SPSS y Office Excel. Esto permitió obtener resultados e interpretar 

fácilmente. Asimismo, se realizó la prueba de normalidad de Kolgomorov (muestra 
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>50), con la finalidad de determinar de correlación, ya sea Spearman o Pearson, 

según el resultado con una distribución normal o no. 

Este estudio siguió estrictamente los principios éticos y las normas de 

conducta establecidas para la investigación. Para asegurar la autenticidad del 

trabajo, se utilizó la plataforma Turnitin. Además, se aplicaron las normas APA de la 

7ª edición para citar y referenciar adecuadamente todas las fuentes y autores. 

También se respetaron los lineamientos de la Universidad César Vallejo, 

garantizando que los datos recopilados se mantuvieran confidenciales y se usaran 

exclusivamente con fines académicos (Gagñay et al., 2020). 
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III.      RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

 

Tabla 1  

Niveles de la variable SC y sus dimensiones 

Niveles 

Satisfacción del 

cliente 
Eficiencia del personal Eficiencia del servicio Calidad del servicio 

f % n % n % n % 

Bajo 13 4,7% 15 5,4% 13 4,7% 14 5,0% 

Medio 13 4,7% 14 5,0% 18 6,5% 76 27,3% 

Alto 252 90,6% 249 89,6% 247 88,8% 188 67,6% 

Total 278 100,0% 278 100,0% 278 100,0% 278 100,0% 

Nota. Distribución porcentual de la SC y sus dimensiones categorizada en tres niveles: bajo, medio y 
alto 

 

La satisfacción del cliente se evaluó en un nivel alto, alcanzando un 90.60%. Este 

alto nivel de satisfacción también se refleja en sus dimensiones específicas: la 

eficiencia del personal se percibió como alta con un 89.6%, la eficiencia del servicio 

obtuvo un 88.80%, y la calidad del servicio se consideró alta con un 67.6%. 

 

Tabla 2  

Niveles PM y sus dimensiones 

Niveles 

Posicionamiento de 

marca 

Experiencia y 

reconocimiento de la 

empresa 

Orientación del 

mercado 
Ventaja competitiva 

f % n % n % n % 

Bajo 15 5,4% 14 5,0% 15 5,4% 16 5,8% 

Medio 58 20,9% 54 19,4% 64 23,0% 159 57,2% 

Alto 205 73,7% 210 75,5% 199 71,6% 103 37,1% 

Total 278 100,0% 278 100,0% 278 100,0% 278 100,0% 

Nota. Distribución porcentual de PM y sus dimensiones categorizada en tres niveles: bajo, medio y 
alto 
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El PM se percibió en un nivel alto con un 73.70%. Esta evaluación positiva también 

se refleja en sus dimensiones: la Experiencia y reconocimiento de la empresa se 

valoró en un 75.5%, la Orientación del mercado en un 71.60%, y la Ventaja 

competitiva en un nivel medio con un 57.2%. 

 

Tabla 3  

Tabla cruzada de variables: satisfacción del cliente y PM 

 
Posicionamiento de marca 

Total 
Bajo Medio Alto 

Satisfacción del cliente 

Bajo 
f 12 0 1 13 

% 4,3% 0,0% 0,4% 4,7% 

Medio 
f 2 8 3 13 

% 0,7% 2,9% 1,1% 4,7% 

Alto 
f 1 50 201 252 

% 0,4% 18,0% 72,3% 90,6% 

Total 
f 15 58 205 278 

% 5,4% 20,9% 73,7% 100,0% 

Nota. Distribución del posicionamiento de marca en relación con la satisfacción del cliente, clasificada 
en tres niveles: bajo, medio y alto.  

 

En la tabla cruzada de las variables satisfacción del cliente y PM, se observa 

que el 73.7% de los encuestados percibe ambas variables como altas. Por otro lado, 

el 2.9% considera que ambas variables están en un nivel medio, y el 4.3% las 

percibe en un nivel bajo. 

 

Tabla 4  

Tabla cruzada de dimensión eficiencia del personal y PM 

 
PM 

Total 
Bajo Medio Alto 

Eficiencia del personal 

Bajo 
f 13 1 1 15 

% 4,7% 0,4% 0,4% 5,4% 

Medio 
f 1 9 4 14 

% 0,4% 3,2% 1,4% 5,0% 

Alto 
f 1 48 200 249 

% 0,4% 17,3% 71,9% 89,6% 

Total 
f f 58 205 278 

% % 20,9% 73,7% 100,0% 

Nota. Distribución del posicionamiento de marca en relación con la eficiencia del personal, clasificada 
en tres niveles: bajo, medio y alto.  
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En la tabla cruzada de la dimensión eficiencia del personal y el PM, se 

muestra que el 71.9% de los encuestados percibe tanto la eficiencia del personal 

como el PM en un nivel alto. Mientras tanto, el 3.2% considera que ambas variables 

están en un nivel medio, y el 4.7% las percibe en un nivel bajo. 

 

Tabla 5  

Tabla cruzada de dimensión eficiencia del servicio y posicionamiento de marca 

 
Posicionamiento de marca 

Total 
Bajo Medio Alto 

Eficiencia del servicio 

Bajo 
f 12 0 1 13 

% 4,3% 0,0% 0,4% 4,7% 

Medio 
f 2 9 7 18 

% 0,7% 3,2% 2,5% 6,5% 

Alto 
f 1 49 197 247 

% 0,4% 17,6% 70,9% 88,8% 

Total 
f f 58 205 278 

% % 20,9% 73,7% 100,0% 

Nota. Distribución del posicionamiento de marca en relación con la eficiencia del servicio, clasificada 
en tres niveles: bajo, medio y alto.  

 

En la tabla cruzada de la dimensión eficiencia del servicio y el PM, se 

observa que el 70.9% de los encuestados percibe tanto la eficiencia del servicio 

como el PM en un nivel alto. Además, el 3.2% considera que ambas variables están 

en un nivel medio, mientras que el 4.3% las percibe en un nivel bajo. 

 

Tabla 6  

Tabla cruzada de dimensión calidad del servicio y posicionamiento de marca 

 
Posicionamiento de marca 

Total 
Bajo Medio Alto 

Calidad del servicio 

Bajo 
f 12 1 1 14 

% 4,3% 0,4% 0,4% 5,0% 

Medio 
f 2 26 48 76 

% 0,7% 9,4% 17,3% 27,3% 

Alto 
f 1 31 156 188 

% 0,4% 11,2% 56,1% 67,6% 

Total 
f f 58 205 278 

% % 20,9% 73,7% 100,0% 

Nota. Distribución del posicionamiento de marca en relación con la calidad del servicio, clasificada en 
tres niveles: bajo, medio y alto.  
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En la tabla cruzada de la dimensión calidad del servicio y el PM, se puede 

observar que el 56.1% de los encuestados percibe tanto la calidad del servicio como 

el PM en un nivel alto. Por otro lado, el 9.4% considera que ambas variables están 

en un nivel medio, y el 4.3% las percibe en un nivel bajo. 

 

Análisis inferencial 

Tabla 7  

Prueba de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

V1: Satisfacción del cliente ,525 278 0.000 

Eficiencia del personal ,522 278 0.000 

Eficiencia del servicio ,518 278 0.000 

Calidad del servicio ,417 278 0.000 

V2: Posicionamiento de marca ,448 278 0.000 

Experiencia y reconocimiento de la empresa ,457 278 0.000 

Orientación del mercado ,437 278 0.000 

Ventaja competitiva ,336 278 0.000 

Nota. Cálculo de normalidad para las variables y sus respectivas dimensiones.  

 

Dado que la significancia de los datos (Sig.) es menor que 0.05, se concluye 

que los datos no siguen una distribución normal. Por lo tanto, para probar las 

hipótesis, será necesario utilizar la prueba de correlación de Rho de Spearman. La 

regla de decisión en este caso será: 
 

Si la Sig. < 0.05 entonces se acepta H1 

Si la Sig. > 0.05 entonces se acepta H0 

 

 

Hipótesis general 

H0: No existe relación significativa entre satisfacción de los clientes y PM de la 

compañía Aqualite Piura, 2023.   

H1: Existe relación significativa entre satisfacción de los clientes y PM de la 

compañía Aqualite Piura, 2023.   
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Tabla 8  

Correlación entre satisfacción de los clientes y posicionamiento de marca 

 
Posicionamiento 

de marca 

Satisfacción del 

 Cliente 

Coeficiente  

 
0.497** 

Sig.  0.000 

N 278 

Nota. La tabla presenta el coeficiente de correlación y significancia entre el posicionamiento de 
marca y la satisfacción del cliente. 

Se obtuvo que la Sig. = 0.000 menor a 0.05 entonces se procede aceptar que 

existe relación significativa entre satisfacción de los clientes y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.  Asimismo, como el coeficiente de dicha relación es 0.497 se 

afirma que es una relación es positiva de grado medio. 
 

Hipótesis específica 1 

H0: No existe relación significativa entre eficiencia del personal y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.   

H1: Existe relación significativa entre eficiencia del personal y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.   

 

Tabla 9  

Correlación entre eficiencia del personal y posicionamiento de marca 

 
Posicionamiento 

de marca 

Eficiencia del personal 

Coeficiente  

 
0.499** 

Sig.  0.000 

N 278 

Nota. La tabla presenta el coeficiente de correlación y significancia entre eficiencia del personal y la 
satisfacción del cliente. 

Se obtuvo que la Sig. = 0.000 menor a 0.05 entonces se procede aceptar que 

existe relación significativa entre eficiencia y PM de la compañía Aqualite Piura, 

2023.  Asimismo, como el coeficiente de dicha relación es 0.499 se afirma que es 

una relación es positiva de grado medio. 
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Hipótesis específica 2 

H0: No existe relación significativa entre eficiencia del servicio y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.   

H1: Existe relación significativa entre eficiencia del servicio y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.   

 

Tabla 10  

Correlación entre eficiencia del servicio y posicionamiento de marca 

 
Posicionamiento 

de marca 

Eficiencia del servicio 

Coeficiente  

 
0.540** 

Sig.  0.000 

N 278 

Nota. La tabla presenta el coeficiente de correlación y significancia entre eficiencia del servicio y la 
satisfacción del cliente. 

 

Se obtuvo que la Sig. = 0.000 menor a 0.05 entonces se procede aceptar que 

existe relación significativa entre eficiencia del servicio y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.  Asimismo, como el coeficiente de dicha relación es 0.54 se 

afirma que es una relación es positiva de grado considerable. 
 

 

Hipótesis específica 3 

H0: No existe relación significativa entre calidad del servicio y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.   

H1: Existe relación significativa entre calidad del servicio y PM de la compañía 

Aqualite Piura, 2023.  
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Tabla 11  

Correlación entre calidad del servicio y posicionamiento de marca 

Posicionamiento 

de marca 

Rho de Spearman Calidad del servicio 

Coeficiente 
0.455** 

Sig. 0.000 

N 278 

Nota. La tabla presenta el coeficiente de correlación y significancia entre calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente. 

Se obtuvo que la Sig. = 0.000 menor a 0.05 entonces se procede aceptar que 

existe relación significativa entre calidad de servicio y PM de la compañía Aqualite 

Piura, 2023.  Asimismo, como el coeficiente de dicha relación es 0.455 se afirma 

que es una relación es positiva de grado medio. 
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IV. DISCUSIÓN

El propósito principal del estudio fue determinar la relación entre la SC y el 

posicionamiento de la marca de la empresa Aqualite Piura en 2023. Los resultados 

descriptivos mostraron que ambas variables se situaron en un nivel alto, con un 

90.6% y un 73.7% respectivamente, según los datos recopilados. En cuanto al 

análisis de la Hipótesis General, el coeficiente Rho fue de 0.497, lo que indicó con 

un 95% de confianza que a medida que aumentan la satisfacción del cliente, hay 

una mayor probabilidad de que mejore el posicionamiento de la marca. Por lo tanto, 

se concluyó que la satisfacción del cliente está relacionada de manera positiva y 

significativa con el PM. 

Entre los antecedentes, respecto a nuestros resultados, tenemos a Tran et al. 

(2021) en Vietnam examinaron las relaciones entre el valor de marca, la satisfacción 

del cliente (SC) y la distancia cultural de un destino turístico, concluyen con que este 

trabajo demuestra además el efecto mediador de la SC en las relaciones indirectas 

entre las dimensiones del valor de marca. Rojas (2023) analizó la SC y el PM en 

una compañía de servicios, concluye que a mayor SC mejor será el posicionamiento 

de la empresa entres sus competidores.  Arica (2021) analizó la SC y el PM en 

empresas de servicios, concluye que a mayor SC mejor será el posicionamiento, 

esto significa que las compañías que logran altos niveles de satisfacción entre sus 

clientes tienden a destacarse más en el mercado, ganando una ventaja competitiva 

significativa. Al incrementar la satisfacción del cliente, las empresas no solo mejoran 

su reputación, sino que también fortalecen su presencia y reconocimiento en su 

sector, lo que contribuye a una mayor fidelización y atracción de nuevos clientes. 

Respecto al marco teórico, se tiene que la satisfacción del cliente se enfoca 

como una persona ve el sentido de atracción que enfoca el tipo de servicio o el valor 

que le da al producto que recibe cambiando así el punto de vista sobre que tiene al 

producto (Tahanisaz, 2020).  Asimismo, el PM nos dice que al tener una imagen que 

resalta en las demás se enfoca en la mente del consumidor estando en competencia 
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ya que esta resaltaría sobre su mente dando un proceso de la elaboración de esta 

imagen que ofrecería la empresa (Mahboobi et al., 2021).  

En los resultados de HE1, el coeficiente Rho = 0.499 que indicó que la 

relación es positiva media; asimismo con la Sig. = 0.000 valor a menor a 0.05 por lo 

que se procede a concluir que existe relación significativa entre eficiencia del 

personal y PM de la compañía Aqualite Piura, 2023. 

 

 Entre los antecedentes relacionados a los resultados, tenemos a Rojas (2023) 

cuyo objetivo fue analizar la SC y el PM en una compañía de servicios, asimismo 

con respecto a la correlación entre la dimensión eficiencia del personal y el PM se 

obtuvo un Rho=0.647 que corresponde a una relación positiva moderada.  En 

términos prácticos, esto significa que a medida que mejora la eficiencia del personal, 

el posicionamiento de la marca también tiende a mejorar, aunque no de manera 

extremadamente fuerte. La eficiencia del personal incluye aspectos como la rapidez, 

la efectividad y la calidad del servicio brindado, los cuales influyen significativamente 

en la percepción y valoración de la marca por parte de los clientes. Una mayor 

eficiencia del personal puede llevar a una experiencia más satisfactoria para el 

cliente, lo cual, a su vez, puede fortalecer el posicionamiento de la marca en el 

mercado, aunque esta relación no sea del todo fuerte, es suficientemente 

significativa como para considerarla importante en las estrategias de mejora de la 

empresa.  

 

Nuestro marco teórico consideró que la eficiencia del personal, corresponde a 

productividad y capacidad de los empleados para completar sus labores de forma 

eficaz. Es un aspecto importante que refleja la cantidad y calidad de trabajo que un 

empleado puede realizar en un período determinado. Se brindan herramientas y 

recursos para comprender los objetivos de efectividad del personal, que se basan 

en ayudar a los clientes y ser amigables con las personas, reconociendo que debe 

haber personal listo para brindar atención. La personalización también reconoce que 

los empleados deben estar empeñados en atender a los clientes, mostrando así 

asistencia a sus necesidades y haciéndolos sentir especiales e importantes para la 

compañía (Zárraga et al., 2023). 
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En los resultados de HE2, el coeficiente Rho = 0.540 que indicó que la 

relación es positiva considerable; asimismo con la Sig. = 0.000 valor a menor a 0.05 

por lo que se procede a concluir que existe relación significativa entre eficiencia del 

servicio y PM de la compañía Aqualite Piura, 2023. 

Entre los antecedentes relacionados a los resultados, tenemos a Rojas (2023) 

cuyo objetivo fue analizar la SC y el PM en una compañía de servicios, asimismo 

con respecto a la correlación entre la dimensión eficiencia del servicio y el PM se 

obtuvo un Rho=0.629 que corresponde a una relación positiva moderada.  En 

términos prácticos, esto representa una relación positiva moderada entre ambas 

variables. Esto significa que a medida que la eficiencia del servicio mejora, el 

posicionamiento de la marca también tiende a mejorar de manera moderada.   La 

eficiencia del servicio se refiere a la capacidad de una empresa para ofrecer 

servicios de manera rápida, efectiva y con alta calidad. Cuando una empresa puede 

atender a sus clientes de manera eficiente, proporcionando respuestas rápidas y 

soluciones efectivas a sus necesidades, la percepción de la marca entre los clientes 

se fortalece. Esto, a su vez, mejora el posicionamiento de la marca en el mercado, 

haciendo que la empresa sea vista de manera más favorable en comparación con 

sus competidores.   Aunque la relación es moderada y no extremadamente fuerte, 

es lo suficientemente significativa para destacar la importancia de mantener y 

mejorar la eficiencia del servicio como parte de las estrategias de la empresa para 

fortalecer su marca y competitividad en el mercado.  

Nuestro marco teórico consideró que la eficiencia del servicio, la eficacia del 

servicio, hace mención a la capacidad de una empresa para utilizar recursos 

suficientes para prestar servicios de manera oportuna, es fundamental para 

comprender la relación entre los recursos utilizados y la SC y los resultados de 

cumplimiento, lo que significa que los servicios prestados por la empresa son 

eficientes y de buena calidad, sin malgastar recursos y todo esto se da en el menor 

tiempo. Esta dimensión asegura la SC y asegura el éxito de la empresa. El indicador 

para comprender la eficiencia del servicio se sustenta teniendo un buen estado del 

equipamiento inmobiliario de la empresa, porque estos locales serán atractivos para 

los clientes, además, también es importante la apariencia de los empleados y una 

presentación atractiva, contando con productos de calidad, así como un buen 
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conocimiento de cada producto ofrecido, un ambiente tranquilo y seguro, horarios 

convenientes y finalmente un lugar agradable para los clientes. (Calvo et al., 2018). 

En los resultados de HE3, el coeficiente Rho = 0.455 que indicó que la 

relación es positiva media; asimismo con la Sig. = 0.000 valor a menor a 0.05 por lo 

que se procede a concluir que existe relación significativa entre calidad del servicio y 

PM de la compañía Aqualite Piura, 2023. 

Entre los antecedentes relacionados a los resultados, tenemos a Rojas (2023) 

cuyo objetivo fue analizar la SC y el PM en una compañía de servicios, asimismo 

con respecto a la correlación entre la dimensión calidad del servicio y el PM se 

obtuvo un Rho=0.613 que refleja una relación positiva moderada.  En términos 

prácticos, este valor indica una relación positiva moderada entre ambas variables. 

Esto significa que a medida que mejora la calidad del servicio ofrecido por la 

empresa, el posicionamiento de la marca también tiende a mejorar de manera 

moderada.  La calidad del servicio se refiere a cómo el servicio que se ofrece se 

ajusta a las expectativas y necesidades de los clientes. Incluye factores como la 

atención al cliente, la precisión en la entrega de productos o servicios, y la 

capacidad de resolver problemas de manera eficaz. Cuando una empresa logra 

mantener altos estándares de calidad en su servicio, los clientes tienden a percibir la 

marca de manera más favorable. Esta percepción positiva influye en el PM en el 

mercado, haciendo que la empresa se distinga frente a sus competidores. Aunque la 

relación entre la calidad del servicio y el posicionamiento de la marca es moderada y 

no extremadamente fuerte, es suficientemente significativa para destacar la 

importancia de la calidad del servicio como un factor clave en las estrategias 

empresariales orientadas a mejorar la competitividad de la marca.  

Nuestro marco teórico consideró que la calidad de servicio establece la 

brecha que se da alrededor de lo que el cliente esperaba recibir y lo que finalmente 

recibió, dicho en otras palabras, es un conjunto de características que brinda una 

organización teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores (Bustamante 

et al., 2020). 
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V.      CONCLUSIONES 

 

1. Se determinó que la satisfacción de los clientes y el posicionamiento de la marca 

de Aqualite Piura en 2023 se encuentran en niveles altos, con un 90.6% y un 

73.7% respectivamente, según los datos recopilados. El coeficiente de 

correlación Rho de 0.497, con un nivel de confianza del 95%, indica que existe 

una relación positiva significativa entre la satisfacción del cliente y el 

posicionamiento de la marca. Por lo tanto, se concluye que a medida que 

aumenta la satisfacción del cliente, mejora el posicionamiento de la marca de 

manera significativa. 

 

2. El coeficiente Rho de 0.499 sugiere una relación positiva de intensidad media 

entre la eficiencia del personal y el posicionamiento de la marca de Aqualite 

Piura en 2023.  Con un valor de significancia (Sig.) de 0.000 menor a 0.05, se 

concluye que existe una relación significativa entre la eficiencia del personal y el 

posicionamiento de la marca. Esto indica que un personal más eficiente está 

asociado a un mejor posicionamiento de la marca. 

 

3. Se observó un coeficiente Rho de 0.540, lo cual indica una relación positiva 

considerable entre la eficiencia del servicio y el posicionamiento de la marca de 

Aqualite Piura en 2023. Con un valor de Sig. de 0.000 menor a 0.05, se concluye 

que la eficiencia del servicio tiene una relación significativa con el 

posicionamiento de la marca. Esto sugiere que un servicio más eficiente está 

fuertemente asociado con un mejor posicionamiento de la marca. 

 

4. El coeficiente Rho de 0.455 muestra una relación positiva de intensidad media 

entre la calidad del servicio y el posicionamiento de la marca de Aqualite Piura 

en 2023. Con un valor de Sig. de 0.000 menor a 0.05, se concluye que existe 

una relación significativa entre la calidad del servicio y el posicionamiento de la 

marca. Esto implica que una mayor calidad en el servicio está relacionada con 

un mejor posicionamiento de la marca. 
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VI. RECOMENDACIONES

1. Dado que la satisfacción del cliente está positivamente relacionada con el

posicionamiento de la marca de Aqualite Piura, se recomienda implementar

programas continuos de mejora de la experiencia del cliente. Esto puede incluir

encuestas regulares de satisfacción, análisis de comentarios de los clientes y

capacitación del personal en servicio al cliente. Al fortalecer la satisfacción del

cliente, se fortalecerá también la posición de la marca en el mercado.

2. Con la evidencia de que la eficiencia del personal influye significativamente en el

posicionamiento de la marca, se sugiere invertir en el desarrollo profesional del

equipo. Esto incluye proporcionar capacitaciones específicas para mejorar

habilidades técnicas y de servicio, así como establecer sistemas de evaluación y

reconocimiento que incentiven la eficiencia y el compromiso del personal. Un

personal más eficiente no solo mejorará la operatividad interna, sino que también

contribuirá positivamente a la percepción externa de la marca.

3. Dado que la eficiencia del servicio está fuertemente asociada con un mejor

posicionamiento de la marca, se recomienda optimizar los procesos y recursos

involucrados en la prestación del servicio. Esto puede incluir la implementación

de tecnologías que agilicen las operaciones, la mejora en la logística de entrega

y una gestión más efectiva de los tiempos de respuesta. Al mejorar la eficiencia

del servicio, se aumentará la satisfacción del cliente y, por ende, la posición

competitiva de Aqualite Piura en el mercado.

4. Considerando que la calidad del servicio está positivamente relacionada con el

posicionamiento de la marca, se aconseja mantener un enfoque constante en la

excelencia operativa y la mejora continua. Esto implica establecer estándares

claros de calidad, capacitar al personal en la entrega de un servicio excepcional,

y realizar evaluaciones periódicas para garantizar el cumplimiento de estos

estándares. La inversión en la calidad del servicio no solo refuerza la reputación

de la marca, sino que también aumenta la fidelización de los clientes y su

disposición a recomendar la marca a otros.
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ANEXOS 

 
Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables 

 

Variables 
de estudio 

Definición  
conceptual  

Definición  
operacional 

Dimensión Indicadores  
Escala de 
medición 

Satisfacción 
del cliente  

La satisfacción del cliente 
se define como percepción 
o sentimiento individual 
hacia el tipo de servicio o 
producto que recibió en 
relación con su percepción 
(Tahanisaz, 2020). 

La satisfacción del cliente 
se diagnosticará utilizando 
las dimensiones: eficiencia 
del personal, eficiencia del 
servicio y calidad de 
servicio utilizando un 
instrumento de 16 ítems. 

Eficiencia del 
Personal 

• Ayuda al cliente 

• Trato amable 

• Personal preparado 

• Atención personalizada 

• Personal interesado en atender 

• Atención en los requerimientos 
Ordinal 

tipo Likert      
Totalmente en 
desacuerdo (1)         

 En desacuerdo (2)                                          
Ni de acuerdo/Ni 

en desacuerdo (3)                               
De acuerdo (4)                      
Totalmente de 

acuerdo (5) 

Niveles y rangos 
ALTO (59 – 80) 
MEDIO (38 - 58) 
BAJO (16 – 37) 

Eficiencia del 
Servicio 

• Equipo y mobiliario en buen estado 

• Instalaciones atractivas 

• Apariencia de los empleados 

• Productos atractivos 

• Calidad de productos 

• Conocimiento sobre los productos 

• Ambiente seguro y tranquilo 

• Horarios adecuados 

• Lugar cómodo para los clientes 

Calidad del 
Servicio 

• Tiempo de atención 

• Respuestas a inquietudes 

• Entrega rápida de los productos 



 

 

 
 

 

Variables de 
estudio 

Definición  
conceptual  

Definición  
operacional 

Dimensión Indicadores  
Escala de 
medición 

Posicionamiento 
de marca  

El posicionamiento de 
marca se refiere al 
proceso de establecer 
una imagen distintiva y 
superior en la mente de 
los consumidores en 
comparación con los 
competidores; es el 
proceso de creación del 
producto e imagen que 
ofrece la empresa para 
que tenga un estatus 
especial y significativo a 
los de los seguidores 
(Mahboobi et al., 2021).  

El posicionamiento de 
marca se medirá a través 
de un cuestionario, el cual 
considera las siguientes 
dimensiones: ventaja 
competitiva, orientación 
de mercado y experiencia 
y reconocimiento de la 
empresa, utilizando un 
instrumento de 15 ítems. 

Experiencia y 
reconocimiento 

de la 
empresa 

• Importancia de la calidad 

• Importancia del precio 

• Experiencia de marca 

• Conocimiento por publicidad 

• Reputación de la empresa 

• Preferencia por los productos Ordinal 
tipo Likert      

Totalmente en 
desacuerdo (1)         

 En desacuerdo (2)                                          
Ni de acuerdo/Ni en 

desacuerdo (3)                               
De acuerdo (4)                      
Totalmente de 

acuerdo (5) 
Niveles y rangos 
ALTO (56 - 75) 

MEDIO (36 - 55) 
BAJO (15 - 35) 

Orientación del 
mercado 

• Desempeño de la empresa 

• Cumplimiento de requerimientos. 

• Expectativas de clientes 

• Respuesta a los cambios del mercado 

Ventaja 
competitiva 

• Calidad del producto 

• Diferenciación 

• Innovación 

• Reconocimiento de la empresa 

• Conexión consumidor - empresa 

 



 

 

 

 Tabla de matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES 

METODOLOGÍA 
Problema General Objetivo General 

Hipótesis de la 
investigación 

V1 Dimensiones Indicadores 

¿Cuál es la relación de 
satisfacción de los clientes y 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023? 

Establecer de satisfacción de 
los clientes y posicionamiento 
de marca de la empresa 
Aqualite Piura, 2023 

Existe relación 
significativa entre 
satisfacción de los 
clientes y posicionamiento 
de marca de la empresa 
Aqualite Piura, 2023. 

V
a

ri
a

b
le

  
 1

: 
 S

a
ti

s
fa

c
c

ió
n

 d
e
l 

c
li

e
n

te
  

  
  

  

Eficiencia del 
personal 

• Ayuda al cliente 

• Trato amable 

• Personal preparado 

• Atención 
personalizada 

• Personal interesado 
en atender 

• Atención en los 
requerimientos 

ENFOQUE                  
Cuantitativo 

TIPO                                 
Aplicada 

Eficiencia del 
servicio 

• Equipo y mobiliario en 
buen estado 

• Instalaciones 
atractivas 

• Apariencia de los 
empleados 

• Productos atractivos 

• Calidad de productos 

• Conocimiento sobre 
los productos 

• Ambiente seguro y 
tranquilo 

• Horarios adecuados 

• Lugar cómodo para 
los clientes 

ALCANCE                  
Descriptiva                

Correlacional 

Calidad del 
servicio 

• Tiempo de atención 

• Respuestas a 
inquietudes 

Entrega rápida de los 
productos 

Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas V2 Dimensiones Indicadores DISEÑO                                   



 

 

¿Cuál es el nivel de 
satisfacción de los clientes de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023? 
 
 
 
¿Cuál es el nivel de 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023? 
 
 
¿Cuál es la relación de la 
eficiencia del personal y 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023? 
 
¿De qué manera se relaciona 
la eficiencia del servicio con 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023? 
 
¿Cómo se relaciona la calidad 
de servicio con 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023?. 

Determinar el nivel de 
satisfacción de los clientes de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023. 
 
 
 
Conocer el nivel de 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023 
 
 
Identificar la relación de la 
eficiencia del personal y 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023 
 
Analizar la relación de la 
eficiencia del servicio con 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023 
 
Establecer la relación de la 
calidad de servicio con el 
posicionamiento de marca de 
la empresa Aqualite Piura, 
2023.  

 
 
 
El nivel de satisfacción de 
los clientes de la 
compañía Aqualite Piura, 
2023 es bajo. 
 
 
 
El nivel de 
posicionamiento de marca 
de la compañía Aqualite 
Piura, 2023. 
 
La dimensión eficiencia 
del personal se relaciona 
significativamente con el 
posicionamiento de marca 
de la compañía Aqualite 
Piura, 2023. 
 
La dimensión eficiencia 
del servicio se relaciona 
significativamente con el 
posicionamiento de marca 
de la compañía Aqualite 
Piura, 2023 
 
La dimensión calidad de 
servicio se relaciona 
significativamente con el 
posicionamiento de marca 
de la compañía Aqualite 
Piura, 2023. 
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Experiencia y 
reconocimiento 

de la 
empresa 

• Importancia de la 
calidad 

• Importancia del precio 

• Experiencia de marca 

• Conocimiento por 
publicidad 

• Reputación de la 
empresa 

• Preferencia por los 
productos 

No Experimental          
transversal 

POBLACIÓN Y 
MUESTRA                       
278 clientes 

Orientación del 
mercado 

• Desempeño de la 
empresa 

• Cumplimiento de 
requerimientos. 

• Expectativas de 
clientes 

Respuesta a los cambios 
del mercado 

TÉCNICA                        
Encuesta 

Ventaja 
competitiva 

• Calidad del producto 

• Diferenciación 

• Innovación 

• Reconocimiento de la 
empresa 

Conexión consumidor - 
empresa 

INSTRUMENTO        
Cuestionario 

ESCALA                        
Ordinal tipo Likert      

Totalmente en 
desacuerdo (1)         

 En desacuerdo (2)                                          
Ni de acuerdo/Ni en 

desacuerdo (3)                               
De acuerdo (4)                      
Totalmente de 

acuerdo (5) 



 

 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 
 

Cuestionario de satisfacción del cliente 

Instrucciones: 

Estimado/a participante: 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la Escuela de Administración 

del SUBE 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 participar en la 

investigación que tiene como título “Satisfacción de los clientes y posicionamiento 

de marca de la empresa Aqualite Piura, 2023”, Asimismo, autorizo para que los 

resultados de la presente investigación se publiquen a través del repositorio 

institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato. 

 

Marque con una (X) según la siguiente escala:  

 

1 
Muy en desacuerdo 

2 
En desacuerdo 

3 
No tengo opinión 

4 
De acuerdo 

5 
Totalmente de 

acuerdo 

 
 

N° D1. Eficiencia del personal 1 2 3 4 5 

1 
Si al cliente se le presenta un problema o  necesita 
ayuda, el personal lo ayuda a resolverlo inmediatamente. 

     

2 El trato del personal es amable.      

3 
Cuando tiene alguna consulta, el personal que lo       atiende 
tiene la capacidad y los conocimientos necesarios para 
dar una respuesta. 

     

4 Prestan una atención personalizada.      

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

     

6 
El personal siempre está atento a los deseos y 
necesidades de los clientes. 

     



 

 

N° D2. Eficiencia del servicio 1 2 3 4 5 

7 
 

El equipo y el mobiliario está en buen estado. 
     

8 
Las instalaciones físicasson visualmente 
atractivas. 

     

9 
Los empleados tienen una apariencia limpia y 
agradable. 

     

10 
 

Los productos son atractivos y en tendencia. 
     

11 Los productos ofrecidos son lo que se esperaba.      

12 
El personal conoce ampliamente sobre los  productos 
ofrecidos. 

     

13 
 

El ambiente es seguro y tranquilo. 
     

N° D3. Calidad del Servicio 1 2 3 4 5 

14 El tiempo de atención al cliente es el adecuado.      

15 
El   personal   responde   a las preguntas e 
inquietudes. 

     

16 La personal entrega lo solicitado con prontitud.      

Nota. Adaptado de Zárraga et al. (2018) y usado por Rojas (2023). 

 



 

 

Cuestionario de posicionamiento de marca 

Instrucciones: 

Estimado/a participante: 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la Escuela de Administración 

del SUBE 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 participar en la 

investigación que tiene como título “Satisfacción de los clientes y posicionamiento 

de marca de la empresa Aqualite Piura, 2023”, Asimismo, autorizo para que los 

resultados de la presente investigación se publiquen a través del repositorio 

institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato. 

 

Marque con una (X) según la siguiente escala:  

 

1 
Muy en desacuerdo 

2 
En desacuerdo 

3 
No tengo opinión 

4 
De acuerdo 

5 
Muy de acuerdo 

 
 

N° D1. Experiencia y reconocimiento de la empresa 1 2 3 4 5 

1 
Percibe a la empresa como una marca de alta  calidad, 
con una reputación sólida y reconocida en el mercado. 

     

2 
Percibe que la marca de la empresa se posiciona con un 
precio competitivo, ofreciendo productos de calidad a 
precios accesible para los clientes. 

     

3 

Percibe que la empresa se enfoca en ofrecer una 

experiencia de marca única y diferenciada, que                 se 

distingue de la competencia. 

     

4 
Conoce a la empresa por la publicidad creativa  para 
comunicar sus productos y diferenciarse de la 
competencia 

     

5 
Conoce a la empresa por tener un alto nivel de                  excelencia 
y destacar entre sus principales competidores. 

     

6 
Elige nuestros productos de forma regular y 

constante en lugar de optar por los de la                competencia. 
     



 

 

N° D2. Orientación del mercado 1 2 3 4 5 

7 
Percibe a la empresa como innovadora y rentable dentro 

del mercado      

8 
Percibe que la empresa cumple con los requerimientos de 

los clientes.      

9 
La empresa supera las expectativas de los clientes, 

ofreciendo una experiencia de marca única y satisfactoria      

10 
La empresa se adapta a las nuevas tendencias, 

necesidades y demandas de los clientes.      

N° D3. Ventaja competitiva 1 2 3 4 5 

11 
Recuerda a la empresa por la calidad de sus productos, 
ya que ofrece prendas que duran y resisten el uso. 

     

12 

Recuerda a la empresa porque se diferencia de la 

competencia, ofreciendo productos y servicios únicos y 

diferenciados, 
     

13 

Considera que la empresa tiene una marca innovadora, 

que ofrece productos y servicios que se adaptan a las 

necesidades y preferencias de los clientes, 
     

14 

Considera que la empresa posee una marca reconocida y 

valorada por los clientes, con una presencia sólida y visible 

en el mercado 
     

15 

Considera que la empresa se conecta con los 

consumidores, entendiendo sus necesidades y deseos, y 

estableciendo una relación cercana y duradera con ellos 
     

Nota. Adaptado de Lima  & Santos (2022) y usado por Rojas (2023)



 

 

 

Anexo 3: Fichas de validación de instrumentos para la recolección de 

datos



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



Anexo 4 

Consentimiento Informado 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°081-2024-VI-UCV 

Título de la investigación: Satisfacción de los clientes y posicionamiento de marca 

de la empresa Aqualite Piura, 2023  

Investigador: Nima Vilchez Gian Marcos 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Satisfacción de los clientes y 

posicionamiento de marca de la empresa Aqualite Piura, 2023”, cuyo objetivo es 

establecer la relación de la satisfacción de los clientes y posicionamiento de marca 

de la empresa Aqualite Piura, 2023.  Esta investigación es desarrollada por 

estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administración de empresas, 

de la Universidad César Vallejo del campus Piura, aprobado por la autoridad 

correspondiente de la Universidad  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información novedosa sobre cómo la satisfacción de los clientes se 

relaciona con el posicionamiento de marca de la empresa Aqualite Piura, 2023. 

Procedimiento 

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

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y

algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Satisfacción de los clientes

y posicionamiento de marca de la empresa Aqualite Piura, 2023”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 15 minutos y se

realizará en modalidad presencial. Las respuestas al cuestionario o guía de

entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, por lo 

tanto, serán anónimas. 

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. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el investigador Nima 

Vilchez Gian Marcos, email: gnimavi12@ucvvirtual.edu.pe  y Docente asesora Dra. 

Torres Cáceres, Fátima del Socorro, email: FDTORRESCA@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

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

en la investigación. 

Nombre y apellidos: 

Fecha y hora:  

[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 a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años

mailto:gnimavi12@ucvvirtual.edu.pe


Anexo 6: Confiabilidad cuestionario satisfacción del cliente 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 

5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 73 

4 3 4 5 1 3 2 2 4 1 4 4 3 4 4 4 52 

5 3 4 2 3 3 3 5 2 5 4 5 3 4 2 4 57 

2 2 2 1 2 2 2 1 2 1 2 5 2 4 1 2 33 

1 1 2 2 5 4 5 5 5 5 4 5 5 2 4 2 57 

4 4 4 5 1 2 2 3 4 5 3 4 4 4 4 3 56 

5 4 3 1 3 4 1 1 3 5 3 4 4 4 4 3 52 

5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 74 

2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 22 

5 4 5 5 3 4 5 1 5 5 4 5 4 1 2 4 62 

3 4 4 4 1 4 4 4 5 4 3 5 4 1 4 4 58 

5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 73 

4 5 5 5 2 3 1 1 5 5 5 4 5 5 4 5 64 

4 3 4 4 2 4 3 4 5 4 5 3 2 4 5 2 58 

4 5 4 5 3 5 1 2 5 5 3 4 4 4 4 4 62 

4 3 4 1 2 2 2 3 4 5 4 4 3 4 4 4 53 

5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 72 

5 5 3 2 1 2 4 5 3 2 2 2 5 4 4 3 52 

4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 68 

5 4 5 4 4 2 4 3 4 4 5 5 5 4 5 2 65 

1.3 1.5 0.9 2.6 1.9 1.1 2.5 2.2 1.4 2.1 1.3 1 1.1 1.4 1.1 1.1 159 

K = El número de ítems 

Si2 = Sumatoria de Varianzas de los Ítems 

St2 = Varianza de la suma de los Ítems 

α = Coeficiente de Alfa de Cronbach 

K = 16 

Si2 =  24.8475 

St2 =     158.9275 

α =  0.900 



 

 

 

Confiabilidad cuestionario posicionamiento de marca 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15   

5 4 3 5 4 4 5 3 4 5 4 5 3 4 4 62 

1 1 3 2 2 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 47 

2 3 3 3 1 2 3 4 2 4 1 3 4 2 4 41 

1 2 2 2 1 2 2 4 1 2 1 2 4 1 2 29 

2 5 4 5 5 5 3 2 4 4 5 3 2 4 2 55 

5 1 2 2 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 51 

5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 64 

1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 21 

5 3 4 1 1 5 4 1 2 4 5 4 1 2 3 45 

4 1 4 4 4 5 4 1 4 3 2 4 1 4 4 49 

5 3 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 62 

5 2 3 1 1 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 57 

4 2 4 3 4 5 2 4 5 1 3 2 4 5 2 50 

5 5 5 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 66 

5 3 1 1 2 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 52 

2 1 2 4 5 3 4 4 4 2 2 4 4 4 3 48 

5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 64 

4 4 2 4 3 4 5 4 5 5 5 5 4 5 2 61 

1 2 2 2 1 2 2 4 1 2 1 2 4 1 2 29 

2 1 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 1 25 

2.7 1.8 1.1 2.1 2.2 1.6 1.1 1.5 1.7 1.5 2.1 1.1 1.5 1.7 1.6 179 

 

K = El número de ítems       

Si2 = Sumatoria de Varianzas de los Ítems 

St2 = Varianza de la suma de los Ítems   

α = Coeficiente de Alfa de Cronbach   

        

 

  
 

        

K = 15           

Si2 =       25.2600            

St2 =     178.9900            

α =        0.920            



Cálculo de la muestra 

En donde: 

z= 1.96 (Nivel de confianza = 95%)  

p = 0.5, proporción de servidores 

q = 0.5, proporción de servidores 

e = 0.05, (5% de error de la muestra) 

N= 1000 clientes  

𝑛 =    (1.96)2 * (0.5* 0.5*)(1000)   =  278 clientes 

      (0.05)2 (1000-1) + 1.96 2 (0.5*0.5)

Interpretación de coeficiente de correlación 



Anexo 7. 

Autorización de la organización para publicar su identidad en los resultados 

de las investigaciones 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°066-2023-VI-UCV 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: AQUALITE 
VIDA  E.I.R.L. 

RUC: 20530337171 

Nombre del Titular o Representante legal: 
Antonio Edgar Cardenas Lamarca – Gerente General 

Nombres y Apellidos: 
Antonio Edgar Cardenas Lamarca 

DNI: 
02871894 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 8º, literal “c” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x 

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo 

la investigación: 

Nombre del Trabajo de Investigación: 
Satisfacción de los clientes y posicionamiento de marca de la empresa Aqualite Piura, 2023 

Nombre del Programa Académico: 
Administración 

Autor:  
Nima Vilchez, Gian Marcos 

DNI: 
47196456 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio 

Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser 

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad 

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio. 

Piura, noviembre de 2023 

Firma y sello: ______________________________ 

 (Titular o Representante legal de la Institución) 

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 8º, literal “c” Para difundir o publicar los 
resultados de un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institución donde se 
llevó a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organización, para 
que se difunda la identidad de la institución. Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en las tesis, no se 
deberá incluir la denominación de la organización, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero sí será necesario 
describir sus características. 



Anexo 8. Carta de presentación 

Ciudad, 20 de octubre de 2023 

Señor (a): 
Antonio Edgar Cárdenas Lamarca 
Gerente de la empresa Aqualite 
Presente. - 

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi formación 
académica en la experiencia curricular de investigación del IX ciclo, se contempla la realización de 
una investigación con fines netamente académicos /de obtención de mi título profesional al finalizar 
mi carrera. 

  En tal sentido, considerando la relevancia de su organización, solicito su colaboración, para 
que pueda realizar mi investigación en su representada y obtener la información necesaria para 
poder desarrollar la investigación titulada: “Satisfacción de los clientes y posicionamiento de marca 
de la empresa Aqualite Piura, 2023”. En dicha investigación me comprometo a mantener en reserva 
el nombre o cualquier distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su socialización. 

Se adjunta la carta de autorización de uso de información y publicación, en caso que se 
considere la aceptación de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa. 

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formación profesional, 
hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial consideración. 

Atentamente, 

Nima Vilchez, Gian Marcos 
DNI 47196456 



 

 

 

Anexo 9. Autorización 

AUTORIZACIÓN DE USO DE INFORMACIÓN DE EMPRESA 

Yo, Antonio Edgar Cárdenas Lamarca, identificado con DNI 02871894, en mi calidad de Gerente 
General de la empresa Aqualite con R.U.C N° 20530337171, ubicada en Urb. Miraflores Country Club 
Mza. aT1 Lote. 12 finalizando la 1Etapa de la Urbanización, Castilla – Piura - Piura 
 

 

OTORGO LA AUTORIZACIÓN, 
 

A la Sr: Nima Vilchez, Gian Marcos, identificada con DNI N°47196456, de la (x) Carrera profesional 
de Administración, para que utilice la siguiente información de la empresa: INFORMACIÓN 
PROPORCIONADA A LOS CLIENTES MEDIANTE CUESTIONARIOS con la finalidad de que pueda 
desarrollar su ( ) Informe estadístico, ( )Trabajo de Investigación, (X)Tesis para optar el Título 
Profesional. 
 
(x) 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. 
  
( ) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o 
(x ) Mencionar el nombre de la empresa. 
 
 
 
 

_______________________________ 

 Firma y sello del Representante Legal 

                                                                                                          DNI: 02871894 

 

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:47196456 





Base de datos 

Satisfacción del cliente Posicionamiento de marca 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6 PM7 PM8 PM9 PM10 PM11 PM12 PM13 PM14 PM15 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 2 5 2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 3 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 

4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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