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Resumen

El presente estudio investigd la relacién entre la calidad de servicio y el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la region norte de
Chile durante el afio 2023. La metodologia empleada fue de tipo cuantitativo,
bésico, con un disefio no experimental transversal y un nivel relacional. Se
utilizé un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, aplicado a
una muestra de 384 habitantes de la zona norte de Chile. Los resultados
indicaron que el 74,7% de los encuestados califico la calidad de servicio como
"alta" y el 44,5% calific6 el posicionamiento de la empresa como "bajo". El
analisis de correlacion Rho de Spearman (p < 0,000; r = ,80) evidenci6é una
relacion positiva y alta entre ambas variables. Se concluye que la calidad de
servicio tiene una relacién positiva y significativa con el posicionamiento de

ALESA EIRL en la region norte de Chile.

Palabras clave: calidad de servicio, posicionamiento, experiencia del

consumidor.
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Abstract

The present study investigated the relationship between service quality and
the positioning of the commercial company ALESA EIRL in the northern region
of Chile during the year 2023. The methodology employed was quantitative,
basic, utilizing a non-experimental cross-sectional design with a relational
level. A questionnaire was used as the data collection instrument, administered
to a sample of 384 residents from the northern region of Chile. Results
indicated that 74.7% of respondents rated service quality as "high,” while
44.5% rated the company's positioning as "low." Spearman's Rho correlation
analysis (p <0.000; r =0.80) revealed a positive and high relationship between
both variables. It is concluded that service quality has a positive and significant

relationship with the positioning of ALESA EIRL in the northern region of Chile.

Keywords: service quality, positioning, consumer experience.
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Introduccién

La relacion entre la calidad de servicio y el posicionamiento
empresarial es importante en el panorama competitivo actual, la calidad de
servicio no solo mejora la experiencia del cliente, sino que incide directamente
en la imagen y posicionamiento de una empresa. Comprender esta relacion
es fundamental para desarrollar estrategias que promuevan el éxito y

competitividad de las empresas en un sector.

Por lo expuesto, la presente investigacion se enfocé en determinar la
relacion entre la calidad del servicio y el posicionamiento de la empresa
comercial ALESA EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023. Esta
investigacion surgio a raiz de los desafios que enfrenta ALESA EIRL en su
posicionamiento local, incluyendo problemas como tiempos de espera
extensos, falta de personal capacitado y ausencia en redes sociales. En este
sentido, la investigacion se centré en comprender como la calidad del servicio
afecta directamente el posicionamiento de la empresa. La identificacion y
resolucién de estas problematicas son esenciales para fortalecer la posicion

de ALESA EIRL en el competitivo mercado local.

Para abordar este problema, se planteé una investigacién de enfoque
cuantitativo, basico y no experimental-transversal. Se aplicaron dos
cuestionarios basados en los estudios de Parasuraman et al. (1988) y Ugalde
Sanchez (2017). Estos cuestionarios se aplicaron a una muestra de 384
habitantes de la zona norte de Chile. La importancia de la investigacién radico
en su contribucion al entendimiento de la dinamica entre la calidad de

12



servicio y el posicionamiento en un contexto regional y temporal especifico.
Los resultados no solo enriquecen el conocimiento, sino que brinda una
orientacion practica para las empresas, como ALESA EIRL. Por ello,
considerando este panorama problematico se ha desarrollado la investigacion

bajo la siguiente estructura:

En el Capitulo I, se contextualizo y expuso el problema central de
investigacion, proporcionando el respaldo necesario para la formulacion de
problemas, objetivos e hipotesis de estudio. Ademas, se desarroll6 la
justificacion basada en tres criterios esenciales: teorico, metodoldgico y
practico. En el Capitulo Il, se presentaron las definiciones conceptuales y
tedricas de las variables de estudio, con un enfoque destacado en las
definiciones conceptuales, modelos y dimensiones. Se incorporaron también
investigaciones internacionales, nacionales y locales como antecedentes

clave.

El Capitulo Ill, se abordd la metodologia que guio el desarrollo de la
investigacion, detallando el enfoque, tipo, disefio y nivel de investigaciéon. Se
describio la poblacion, muestra y las técnicas de recoleccion y procesamiento

de datos.

En el Capitulo IV, se expusieron los resultados obtenidos mediante la
aplicacion del cuestionario, presentando un analisis descriptivo e inferencial.
Los resultados se organizaron en tablas y figuras, destacando especialmente

los resultados de la correlacion de Spearman.

Finalmente, se redactaron las conclusion y recomendaciones finales de
la investigacion, culminando con los anexos.

13



Capitulo I. Planteamiento del problema

1.1. Planteamiento del problema

La calidad de servicio se concibe como un factor trascendental
en el éxito de todas las empresas, independientemente de su escala
y alcance. A nivel internacional, se valida que la calidad de servicio
cumple un rol importante en la percepcion del cliente. Asimismo, se
percibe que las redes sociales y el boca a boca son aspectos de alto
impacto en la imagen de las empresas (Triario, 2022). Ademas,
América Economia (2019) sostuvo que un 93% de los consumidores
recuerda de forma memorable una experiencia positiva de servicios,
asimismo, un 77% afirma que la calidad de servicio es una elemento
fundamental al momento de elegir una empresa. Paralelamente, IOR
Consulting (2023) refiere que un gran numero de compras se
efectlan por la experiencia de servicio y no por el numero de
prestaciones. En conjunto, se afirma la importancia de la calidad de

servicio a nivel internacional.

A nivel nacional, Chile no es una excepcién a esta tendencia.
La dinAmica econdmica del pais y los cambios fluctuantes del
comportamiento del consumidor chileno han consolidado Ila
importancia de la calidad de servicio. De acuerdo con estadisticas
del grupo Santander (2022), el gasto de consumo en Chile es de 185

dolares y el 17,5% de este gasto se destina a la

14



compra de alimentos. Por otro lado, ANDA (2022) sostiene que el
consumidor chileno valora la confianza y la seguridad durante un
servicio, asimismo, un 59% de chilenos compra productos de origen
local y un 64% prefiere comprar en lugares cercanos a su domicilio.
Ademas, un 38% compra con un enfoque en los costos. Finalmente,
Rojas et al. (2020) menciona que las empresas chilenas orientan sus
estrategias a la mejora de la calidad de servicio, con la finalidad de
ser competitiva en el mercado, mejorar su posicionamiento, liderazgo

y lograr satisfacer a sus consumidores.

Por otro lado, en Chile el consumo ha cambiado de manera
rapida y junto con la cadena de valor de los alimentos se esta
reestructurando constantemente. En este sentido, los nuevos
comportamientos de los consumidores, la tecnologia, el cambio
social y la competencia son los principales drivers que impulsan el
cambio en la forma en que se producen y comercializan los
alimentos en Chile. Por otro lado, la situacion econémica y el
incremento de precios ha influido en las decisiones del consumidor
chileno al momento de comprar alimentos, por ello, el 83% de
consumidores han cambiado sus héabitos de compra y han
reemplazado los supermercados por alternativas mas econémicas

como comercios locales (Deloitte, 2021).

En un contexto local, la region del norte de Chile se

caracteriza por ser una zona desértica y tener la mayor tasa de

15



crecimiento poblacional del pais, actualmente ocupa el 7% de la
poblacién del pais (Leiva & Parra, 2021). Por otro lado, en el
mercado de alimentos del norte de Chile, se ha observado un
crecimiento significativo en los ultimos afios debido al desarrollo
econdémico de la regién. Esto ha generado un aumento en la
demanda de alimentos en especial: leche evaporada, bebidas

azucaradas, golosinas y condimentos por parte de la poblacion local.

La empresa COMERCIAL ALESA EIRL, es una empresa
distribuidora que comercializa en el ambito exportador que se
especializa en la comercializaciéon de productos al por Mayor de
Comestibles y Productos relacionados sector, como ser: harina,

aceite, bebidas gasificadas, golosinas, galletas y panetones.

La empresa comercial ALESA EIRL naci6 a partir de la
oportunidad de pandemia y los contactos con mayoristas en Tacna,
Arica e Iquique un punto importante ha sido afianzarse en el ambito
de logistico, pero ante este crecimiento a presentado algunas
deficiencias como: manejo de inventarios y almacenes; asi también
no ha podido consolidar una estrategia comunicacional para atender
venta minorista y al detalle; que no se complementa con la estrategia
de venta que han permitido que la competencia sea agil con
campafas de baja de precios, las cuales las manifiestan en redes
sociales, posicionandose en algunas lineas de productos como:

golosinas y galletas .
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Esta situacion ha generado no contar con una carta de
clientes al detalle en Chile; lo cual hace dificil proyectar las ventas
en dicho mercado prometedor para la empresa que,

comprometiendo su cuota de mercado, los ingresos y la rentabilidad

En este sentido, la investigacibn toma importancia por la
necesidad de adaptacion de la empresa comercial ALESA EIRL a un
entorno altamente competitivo, incierto y fluctuante por cambios en
la economia y la seguridad. Por ello, conocer como la calidad incide
en el posicionamiento de la empresa permitird la integracion de
estrategias afectivas para cubrir las necesidades de los
consumidores. Por otro lado, ignorar este escenario podria generar
consecuencias negativas en la retencion de clientes y competitividad
de la empresa en la zona norte de Chile. Finalmente, la investigacion
permitird identificar y cerrar brechas en el &mbito logistico-operativo,
comunicacional y establecer indicadores de desempefio vy

rendimiento.
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1.2.Formulacién del problema

1.2.1. Problemageneral

¢De qué manera la calidad de servicio se relaciona con el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la regién

norte de Chile durante el afio 2023?

1.2.2. Problemas especificos

¢De qué manera los elementos tangibles se relacionan en el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la regién

norte de Chile durante el afo 2023?

. ¢,De qué manera la fiabilidad se relaciona en el posicionamiento de la

empresa comercial ALESA EIRL en la region norte de Chile durante
el afio 20237

¢,De qué manera la seguridad se relaciona en el posicionamiento de la
empresa comercial ALESA EIRL en la region norte de Chile durante

el afo 20237

.¢De qué manera la capacidad de respuesta se relaciona en el

posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la regién

norte de Chile durante el afo 2023?

. ¢ De qué manera la empatia se relaciona en el posicionamiento de la

empresa comercial ALESA EIRL en la regién norte de Chile durante

el afio 20237
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1.3.Justificaciéon de la investigacion
1.3.1. Justificacion teorica
En un contexto empresarial cada vez mas competitivo y
globalizado, la calidad de servicio se ha posicionado como un factor
crucial para el éxito de las empresas. Esta investigacion se enfoca
en explorar la relacion entre la calidad de servicio percibida por los
clientes y el posicionamiento de ALESA EIRL en la region norte de
Chile durante el afio 2023. Su relevancia tedrica radica en aportar al
conocimiento existente en gestion de la calidad y marketing,
profundizando en la comprensién de como la percepcion de la
calidad de servicio impacta en el posicionamiento empresarial.
Ademas, busca llenar vacios de investigacion especificos en la
region norte de Chile, identificar posibles limitaciones en las teorias
actuales y generar nuevo conocimiento aplicable a otras empresas

del sector retail.

1.3.2. Justificacion metodolégica

La metodologia seleccionada para esta investigacion, basada
en un enfoque cuantitativo, se justifica por su capacidad para
proporcionar una comprension profunda y multidimensional del
fenbmeno en estudio. Esta metodologia permite recolectar datos
cuantitativos, identificar indicadores relevantes, aplicar técnicas
estadisticas rigurosas y generalizar los resultados a otras empresas
del sector retail. Ademas, facilita la validacién de hipétesis y el
analisis de relaciones causales entre las variables, contribuyendo asi

a una investigacién robusta y confiable.
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Especificamente, los cuestionarios se fundamentan en el “Modelo
SERVQUAL” de Parasuraman et al. (1988) y la teoria del "Apego de

marca" propuesta por Ugalde (2017).

1.3.3. Justificacion practica

Los resultados de esta investigacion tendran un impacto
significativo en la préactica empresarial de ALESA EIRL y otras
empresas del sector retail en la region norte de Chile. Permitiran a
ALESA EIRL comprender mejor las expectativas y percepciones de
sus clientes, identificar los atributos clave de la calidad de servicio y
desarrollar estrategias efectivas para mejorar su posicionamiento en
el mercado. Ademas, serviran como referencia para otras empresas
del sector retail que buscan mejorar su competitividad,

contribuyendo asi al avance y desarrollo del sector en la region.

1.4.Objetivos

1.4.1. Objetivo general
Determinar la relacibn entre la calidad de servicio y el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la region

norte de Chile durante el afio 2023.

1.4.2. Objetivos especificos
i. Determinar la relacion entre los elementos tangibles y el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la regién

norte de Chile durante el afio 2023.
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ii. Determinar la relacion entre la fiabilidad y el posicionamiento de la
empresa comercial ALESA EIRL en la region norte de Chile durante
el afio 2023.

iii. Determinar la relacién entre la seguridad y el posicionamiento de la
empresa comercial ALESA EIRL en la region norte de Chile durante
el afio 2023.

iv. Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la regién
norte de Chile durante el afio 2023.

v. Determinar la relacién entre la empatia y el posicionamiento de la
empresa comercial ALESA EIRL en la region norte de Chile durante

el afo 2023.

1.5. Hipotesis

1.5.1. Hipdtesis general
La calidad de servicio se relaciona de manera positiva y significativa
en el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la

region norte de Chile durante el afio 2023.

1.5.2. Hipo6tesis especificas
i. Los elementos tangibles se relacionan de manera positiva y significativa
en el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la

region norte de Chile durante el afio 2023.
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ii. La fiabilidad se relaciona de manera positiva y significativa en el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la region
norte de Chile durante el afio 2023.

iii. La seguridad se relaciona de manera positiva y significativa en el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la region
norte de Chile durante el afio 2023.

iv. La capacidad de respuesta se relaciona de manera positiva y
significativa en el posicionamiento de la empresa comercial ALESA
EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023.

v.La empatia se relaciona de manera positiva y significativa en el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la regién

norte de Chile durante el afio 2023.
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Capitulo II. Marco tedrico

2.1. Antecedentes del estudio

2.2.1.Internacionales

Jasin (2021), presento una investigacion titulada “El efecto de la
combinacion de posiciones, la calidad del servicio y el posicionamiento en
la lealtad del cliente y la satisfaccion del cliente en XBCA Bank”, enfocada
en analizar el impacto de la calidad de servicio y el posicionamiento en la
lealtad de los consumidores de una entidad bancaria. Dentro del marco
metodoldgico, se catalogd como un estudio cuantitativo, pues aplico un
cuestionario a 315 clientes. Ademas, analizo los resultados por medio de
ecuaciones estructurales. Entre los principales resultados se destaca lo
siguiente: La calidad de servicio presento un impacto significativo en la
satisfaccion de cliente, con una beta de 2.48. Por otro lado, el
posicionamiento influye de forma importante en la calidad de servicio,
validado con una beta de 7.97. Se concluy6 que la calidad de servicio y el

posicionamiento presentan un impacto importante en la lealtad del cliente.

Por otro lado, Miri et al. (2022) presento una investigacion titulada “El
papel parcial de las dimensiones de SERVQUAL en el posicionamiento de
marca de los equipos de futbol de Persépolis y Esteghlal”’. El objetivo fue
analizar el rol de las dimensiones del modelo SERVQUAL en el
posicionamiento de un equipo de futbol en Iran. Desde un punto de vista
metodolégico, se identific6 un estudio de tipo descriptivo de alcance

correlativo. Ademas, se aplicé el cuestionario de posicionamiento de
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Omidikia (2012) y el cuestionario SERVQUAL a una muestra de 394
aficionados del club. Entre sus principales resultados, se dio a conocer que
la dimension, seguridad y empatia tuvieron un impacto positivo y
significativo en el posicionamiento de la marca. Ademas, se valido una
relacion significativa entre las dimensiones del SERVQUAL y el
posicionamiento. Se concluydé que enfocarse en mejorar la calidad de
servicio es fundamental para el desarrollo sostenible de las marcas, lo que

en ultima instancia contribuye al posicionamiento de marca.

Por su parte, Hung (2019) presento una investigacion denominada
“Posicionamiento online a través de la calidad del servicio del sitio web”. El
estudio se centrd en responder el siguiente objetivo: Analizar la escala de
la calidad de servicio para mejorar el posicionamiento online en la industria
hotelera. Desde un punto de vista metodologico, el tipo de estudio de
aplicada y descriptivo. Por otro lado, considero como muestra un total de
153 sitios web, donde analizo sus datos a través de analisis factorial y por
agrupamiento. Entre sus resultados se destaca, se analizaron 12 factores
asociados a la calidad de servicio, donde se identificé en todos los casos
valores por encima del 0.70, es decir, existe una fuerte asociacion entre los
factores de la calidad y el posicionamiento de marca. La investigacion
concluyo que la calidad de servicio puede utilizarse como un eje importante

para consolidar el posicionamiento de marca.

Finalmente, Imaobong y Kehinde (2020) presentaron una investigacion

titulada “El efecto del posicionamiento de la calidad del
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producto sobre la satisfaccion del cliente en franquicias de comida rapida“.
El objetivo de la investigacion fue determinar el efecto del posicionamiento
en la calidad del producto y satisfaccion del cliente. En un plano
metodoldgico, la investigacion fue de tipo descriptivo, la muestra de estudio
estuvo integrada por 351 personas, asimismo, se aplico un cuestionario, los
resultados se analizaron a través de una regresion lineal. Los resultados
indicaron que las variables fueron notablemente significativas, con un valor
de significancia de 0.000. Se concluyd que, las acciones de
posicionamiento son fundamentales para el desarrollo de estrategias de

marketing, lo cual se debe reforzar con canales de comunicacién afectiva.

2.2.2. Nacionales

Barriga (2019) desarrollo una investigacion titulada “Influencia de la
calidad del servicio en el posicionamiento de una empresa de
telecomunicaciones de la provincia de Arequipa, 2019”, con el objetivo de
conocer la influencia de la calidad en el posicionamiento de una empresa
del rubro de telecomunicaciones en la regién de Arequipa. Se considero
una metodologia de tipo aplicada, con un nivel de profundidad exploratorio
y descriptivo. Se consider6 aplicar un cuestionario a una muestra de 376
clientes. Para el analisis de datos se aplica una prueba no paramétrica (Chi
Cuadrado). Entre sus principales resultados se conoci6 que la calidad de
servicio se percibe como media en un 56,9% de la muestra. Ademas, la
prueba Chi Cuadrado presento un valor de 52.587, que comprueba la
existencia de una influencia directa de la calidad de servicio sobre el

posicionamiento. Se concluy6 que la calidad
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de servicio influye de forma positiva en el posicionamiento de la empresa

de telecomunicaciones.

Por su parte, Mendoza (2022) presento una investigacion titulada
“Calidad de servicio y su impacto en el posicionamiento de marca de la
empresa Ollarves E. I. R. L. en la provincia Arequipa, 2022”. La finalidad de
la investigacion fue establecer la relacion entre la variable calidad de
servicio y posicionamiento en una empresa de Arequipa. La investigacion
se consider6 de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y se trabajé bajo
un método hipotético-deductivo. Por otro lado, aplico un cuestionario a una
muestra de 75 clientes. Entre sus principales resultados, se valid6 la
existencia de una relacion directa entre la calidad de servicio y el
posicionamiento, con una significancia de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.778. La investigacion concluyo que, si la calidad de servicio

mejora, el posicionamiento de marca tiende a mejorar.

Falcon (2020), presento una investigacion titulada “Calidad de servicio
y posicionamiento del Recreo Panchito Falcon en el Distrito Castillo Grande
— 2019”. La finalidad de la investigacion fue conocer la relacién entre la
calidad y el posicionamiento de un restaurante turistico. En un ambito
metodoldgico, se defini6 como una investigacion de enfoque cuantitativo,
de nivel correlacional y disefio no experimental. Ademas, aplico un
cuestionario a una muestra de 233 clientes. Los resultados, a través de la
prueba de Pearson, con una significancia de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.782 se ha validado una relacién fuerte y positiva entre la

variable calidad de servicio y posicionamiento. Se
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concluy6 que, existe una relacién positiva y significativa entre la calidad y

el posicionamiento del recreo en Castillo Grande.

Gutiérrez et al. (2019) presento una investigacion denominada
“Influencia de la calidad de servicio en el posicionamiento de Plaza Vea
Real Plaza Truijillo, primer semestre 2018”. La finalidad de la investigacion
fue conocer la influencia de la calidad sobre el posicionamiento. La
metodologia empleada se definié de disefio transversal, de nivel causal. Se
trabaj0 con una muestra de 230 personas, a la cual se aplic6 un
cuestionario. Los resultados indicaron que la calidad y el posicionamiento
presentaron un nivel alto. Ademas, se concluyé con una significancia de

0.000 que la calidad influye directamente en el posicionamiento de marca.

2.2.3. Locales

Verastegui (2021), presento una investigacion titulada “La calidad del
servicio y su influencia en el posicionamiento de la marca de la Bodega
Santa Elena de la ciudad de Tacna, 2021”, con el propdsito de determinar
la incidencia de la calidad de servicio en el posicionamiento de una
reconocida bodega de vinos de la ciudad de Tacna. En un ambito
metodoldgico, la investigacion se definié de tipo basica, no experimental y
el nivel de explicativo. Ademas, se aplicé un cuestionario a una muestra de
72 clientes. De acuerdo a los resultados descriptivos, se observd que la
calidad de servicio es percibida como media por un 58% de clientes.
Ademas, se hallé que el valor de R de Pearson fue igual a 0.706 y una
significancia de 0.00, por lo que se demostrdé que la calidad de servicio

influye significativamente en el posicionamiento. Asimismo, se encontré
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un nivel de incidencia alta entre elementos tangibles y posicionamiento
(r=0,686), fiabilidad y posicionamiento (r=0,683), la capacidad de respuesta
y posicionamiento (r= 0, 683), la seguridad y posicionamiento (r=0,689) y la
empatia y posicionamiento (r=0,684). Por lo tanto, se concluye que la

calidad del servicio incide en el posicionamiento.

Cuello (2021) presento una investigacion titulada “La calidad del
servicio y el posicionamiento de la marca de la Polleria El Pollén del Distrito
de Tacna en el periodo 2021”, con la finalidad de conocer la relacion entre
la calidad y el posicionamiento en una prestigiosa polleria de la ciudad de
Tacna. En un ambito metodoldgico, se considerd un tipo de investigacion
bésica, de nivel relacional, ademas, fue de disefio no experimental y
transversal. Por otro lado, aplico un cuestionario a 384 clientes. Por medio
de un anadlisis inferencial, donde se aplicé la prueba Rho de Spearman se
identificé una significancia de 0.000, que valida la relacién significativa entre
las variables de estudio. Segun los datos alcanzados, se hallé que el valor
de Rho de Spearman fue igual a 0.555 y una significancia de 0.00, por lo
que se demostré que la calidad de servicio se relaciona significativamente
con el posicionamiento. Asimismo, se encontrd0 las siguientes
correlaciones: elementos tangibles y posicionamiento (rho=0,297),
fiabilidad y posicionamiento (r=0,372), la capacidad de respuesta y
posicionamiento (r= 0, 413), la seguridad y posicionamiento (r=0,481) y la
empatia y posicionamiento (r=0,652). Se concluyé que, la calidad de
servicio y sus dimensiones se relacionan de manera positiva con el

posicionamiento de marca.
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Quispe (2022), presento una investigacion titulada “Calidad de servicio
y satisfaccion del cliente en la Empresa de Transportes DARYL E.LL.R.L.,
Tacna, 2021”, con el objetivo de conocer la relacion entre la calidad de
servicio y satisfaccion en una empresa de transportes. Desde un marco
metodoldgico, se definid de tipo basica, de disefio no experimental y nivel
correlacional. Se aplico un cuestionario a una muestra de 87 clientes. Entre
sus principales resultados se conocio que la calidad de servicio se percibe
como regular por un 69%. Por otro lado, los resultados de la prueba Rho de
Spearman, con una significancia de 0.000 y un coeficiente de 0.903,
validaron una relacion alta entre las variables de estudio. Asimismo, se
encontré6 las siguientes correlaciones: elementos tangibles vy
posicionamiento (rho=0,364), fiabilidad y posicionamiento (r=0,427), la
capacidad de respuesta y posicionamiento (r= 0, 720), la seguridad y
posicionamiento (r=0,699) y la empatia y posicionamiento (r=0,683). Se
concluy6 que, existe una relacion fuerte entre la calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente.

Chiu (2023) presento una investigacion titulada “El marketing mix y el
posicionamiento de las marcas de los emprendedores de la feria Heroica
de la ciudad de Tacna, durante el periodo 2022”. El objetivo de la
investigacion fue establecer la relacion entre el marketing mix y
posicionamiento. La metodologia empleada fue de tipo basica, disefio no
experimental y transversal. Ademas, se aplicoé un cuestionario a una
muestra de 384 clientes. Los resultados de la investigacion indicaron que
el precio esta directamente asociado a la percepcion de calidad, asimismo,

se identifico una necesidad de diferenciacion para resaltar en
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la competencia. Se concluyd con una significancia de 0.000 que el

marketing mix y el posicionamiento estan estrechamente relacionados.

2.2.Bases teodricas cientificas

2.2.1. Calidad de servicio

2.2.1.1.

Definiciones de la calidad de servicio

Segun Parasuraman et al. (1988), la calidad de servicio es
un término dinamico y cambiante, donde predomina la percepcion
del consumidor. Los autores antes mencionados se posicionan
como los principales representantes de la calidad de servicio,
predominando el modelo SERVQUAL. Este modelo sefiala que la
calidad de servicio analiza la diferencia entre la expectativa y la
percepcion del consumidor. En este sentido, la calidad de servicio
se analiza con base en dos criterios, la experiencia y la

expectativa del consumidor.

Por otro lado, Gronroos (1982) citado en el estudio de
(Espinoza & Vallejos, 2021), indica que la calidad de servicio es
una evaluacion individual y comparativa, donde los consumidores
analiza su experiencia de servicio frente a su expectativa previa.
Asimismo, el servicio se constituye con un eje fundamental entre
el consumidor y la empresa, se mide por medio de la satisfaccion
del cliente. Para alcanzar un alto grado de satisfaccion es
necesario gestionar correctamente las expectativas del cliente y

brindar un servicio que responda a la necesidad del cliente.
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2.2.1.2.

Finalmente, Zavala 'y Vélez (2020) indican que la calidad de
servicio es un indicador para medir la prestacion de un servicio, a
través del contraste de la percepcion y la expectativa. Bajo esta
perspectiva, la calidad de servicio se centra en una valoracion
cuantitativa de la experiencia del consumidor. La cuantificacion de
la calidad de servicio esta estrechamente vinculado al nivel de
eficacia y eficiencia que percibe el consumidor durante la
prestacion del servicio. En consecuencia, un alto grado de calidad
de servicio implica reconocer las necesidades del consumidor y

superar notablemente sus expectativas.

Teorias asociadas a la calidad de servicio

En este apartado se hard mencibn a dos teorias
importantes asociadas a la calidad de servicio. Por ello, se
describe la teoria de calidad de Deming, la teoria de la trilogia de

Juran y el modelo de la calidad percibida de Grénroos (1993).

Inicialmente, la teoria de la calidad total de Deming, se
concibe como una teoria ampliamente ligada a la excelencia de
servicio, conceptualmente, se conoce como una reconocida
estrategia aplicada en la gestibn empresarial para suplir las
necesidades de los clientes de una manera minuciosa y con
enfoque a la excelencia de servicio. Ademas, esta teoria se centra

en sostener un balance entre las necesidades y
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expectativas de los consumidores, es decir, esta teoria busca

reconocer las necesidades exactas del consumidor y disefiar una

propuesta que responda a esa necesidad de forma minuciosa. Por

otro lado, la teoria es multidisciplinaria y congrega la participacion

de distintos grupos de referencia, como el equipo de trabajo,

propietarios y la sociedad en general. Es importante mencionar

gue esta teoria da pie a un modelo muy aplicado en el campo de

la administracion estratégica, “el ciclo de Deming”. Este modelo se

compone de cuatro factores (Deming & Edwards, 1989).

El factor I, es la planificacién: Se concibe como la parte inicial
del plan de desarrollo y es donde se realizan todos los
procesos de la planificacion estratégica. Explicitamente, en
esta etapa los especialistas deben definir los propositos del
proyecto, considerando un alcance cuantitativo y econémico.
Ademas, se inicia con la etapa investigativa, con el propésito
de definir los problemas que contemplara abordar el proyecto.
El factor Il, es el hacer: Se presenta como una etapa mas
aplicativa, donde se ponen en marcha todos los conceptos y
procesos establecidos en la etapa |. En esta etapa es

importante poner énfasis en aspectos como el control,
supervision y calidad de recoleccion de datos, pues de esta
etapa se desprende un diagndstico que grafica la realidad del

problema.
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El factor I, es la verificacion: Es la tercera etapa del proyecto,
donde se analiza a detalle todos los resultados obtenidos en la
etapa I, se hace uso del analisis descriptivo e inferencial para
comprender los datos y establecer

tendencias de consumo. Principalmente, se busca reconocer
los problemas que limitan la calidad del producto o servicio.

El factor IV, es el actuar. En esta etapa el equipo de
especialistas analiza los resultados del estudio, reconoce los
cuellos de botellas e inicia un plan de mejora o
reestructuracion. Por ello, en esta etapa se disefian estrategias
de intervencion para potenciar las fortalezas de la empresa y

eliminar sus debilidades.

Por otro lado, la teoria de la trilogia de Joseph Juran

plantea tres factores directamente asociados a la gestion de

calidad, estos factores son la planificacion de la calidad, control

de calidad y mejora de la calidad. En conjunto, estos tres factores

estan involucrados en la mejora continua, basada en el principio

de la calidad total (Tuczek et al., 2018).

Planificacion de la calidad: En esta fase se establecen las
metas de calidad, asimismo, se delimita la proyeccion a corto
y largo plazo del proceso. Ademas, se prioriza la identificacion
de necesidad y expectativas del consumidor, lo cual permite

establecer métricas de calidad que
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estandarizaran las caracteristicas del producto o servicio. Las
fases de planificacion buscan la prevencion de riesgo.

Control de calidad: Se centra en fases como la supervision y
evaluacion de proceso, para asegurar el cumplimiento de
métricas y estandares de calidad. En esta fase se destaca el
procedimiento de recoleccion, analisis y evaluacion de datos,

con la finalidad de identificar patrones o problemas en los
procedimientos.

Mejora de la calidad: Esta fase se centra en la mejora continua,
con pilar fundamental de la calidad de servicio. Esta fase se

centra en responder de manera acertada y con un alto

grado de eficacia las necesidades del consumidor.

Esta fase involucra la identificacion de oportunidades de
mejora, tomando como punto de partida los resultados
estadisticos y el aporte cualitativo del personal de servicio. La
mejora de calidad se constituye como un proceso de continuo
gue tiene por finalidad mejorar paulatinamente los estandares

y métricas de calidad.

Finalmente, Gronroos (1993) propuso estudiar la calidad de

servicio a través del contraste entre la expectativa y la percepciéon

del cliente. El modelo de Gronroos (1993) denominada calidad

percibida, ha sido reconocido y utilizado ampliamente en el campo

de la mercadotecnia. Por otro lado, modelo de Cronin & Taylor

(1994), denominado SERVPERF tiene por objetivo conocer el

grado de calidad de servicio, este
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2.2.1.3.

modelo ha sido utilizado en el sector publico y privado. La base
fundamental del modelo SERVPERF es el modelo SERVQUAL,

no obstante, presenta un mayor nimero de dimensiones.

Figura 1
Modelo de la calidad percibida de Gronroos
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7 B
-Comunicacion de mm’kelin}\\
-- Imagen \
-- Comunicacion boca-a-oido /

Tl ARy Calidad técnica Calidad funcional
--Necesidades de los cheme/
. del resultado del proceso

Nota. esta figura muestra el modelo de la calidad percibida de Grénroos
(1993).

Modelos asociados ala calidad de servicio

El modelo SERVQUAL presentado por Parasuraman et al.
(1988), ha presentado distintas variaciones desde su publicacion,
aspecto que ha impulsado su aplicacién en campo administrativo
y ha comprobado su validez cientifica. Considerando el punto de
vista de Fernandez et al. (2014), este modelo se conceptualiza
como un cuestionario construido para medir la calidad de servicio,
bajo la valuacion de cinco componentes. A su vez, evalla la
percepcion de los consumidores respecto a un servicio,

denotando si el servicio
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ofrecido responde a las necesidades de los clientes y cubre sus

expectativas.

En este contexto, el modelo SERVQUAL tiene la capacidad
de medir la calidad desde una éptica cuantitativa, sin embargo,
puede presentar una mayor profundidad si el estudio lo requiere.
Por otro lado, este modelo se proyecta a reconocer area de

mejora en el servicio.

Finalmente, se destaca que el modelo SERVQUAL es uno
de los modelos mas utilizados en el campo de la administracion.
Asimismo, brinda informacion consistente acerca de la percepcion

de los consumidores sobre su experiencia de servicio (Causado

et al., 2019).
Figura 2
Modelo SERVQUAL
Comunicacion Necesidades Experiencia
Boca-Oreja Personales Pasada
s . e
________________ > oy PEESm Rt aad.
SR Sy > Servicio esperado
s i i
' GAPS5 4
' Servicio percibido
i Entrega del servicio (incluye contactos | __ Experiencia
EMPRESA anteriores y posteriores) [« Pasada
i GAP 4
! GAP3 : T
E Conversion de Percepciones en especificaciones

de Calidad de Servicio

<>

T

Reeseaaeay g Percepcion de la Empresa
acerca de las Expectativas de los Consumidores

Nota. referido de Parasuraman et al. (1988).
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2.2.1.4.

Cronin y Taylor (1994) plantearon el modelo SERVPERF a
través de distintas investigaciones aplicadas a empresas que
brindan un servicio, la investigacion de Cronin y Taylor (1994)
concluyo que el modelo presentado por Parasuraman et al. (1985)

no es el mas adecuado para analizar la calidad de servicio.

Por esta razon, segun lbarra y Casas (2015) la escala
SERVPERF se centra exclusivamente en el andlisis de las
percepciones, relegando el analisis de las expectativas previas de
un servicio. El argumento planteado por el autor indica que el
modelo SERVPERF estéa directamente asociado a los problemas
de interpretacion del término expectativa, lo cual es redundante
para algunos consumidores, generando una brecha de error al
aplicar el instrumento. En este sentido, el modelo SERVPERF
hace uso exclusivo de la percepcibn como variable de
aproximacion hacia la satisfaccion del cliente. ElI modelo
SERVPERF esta integrado por cinco dimensiones: elementos
tangibles, confiabilidad, responsabilidad y capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

Dimensiones de la calidad de servicio
El conocido modelo SERVQUAL presentado por
Parasuraman et al. (1988), esta compuesto por cinco

dimensiones, las cuales fueron definidas por Matsumoto (2014).

37



i. Fiabilidad. Esta dimension de la calidad de servicio se asocia al
potencial de una empresa para brindar un servicio de forma
continua y sodlida. Explicitamente, hace alusion a la
confiabilidad del servicio y el minimo margen de error que
espera el cliente. La fiabilidad requiere de un alto nivel de
compromiso, para que la empresa pueda cumplir
detenidamente sus compromisos con el cliente y cubrir sus
expectativas.

ii. Elementos tangibles. Esta dimension se enfoca en los elementos
fisicos y palpables de un servicio, se considera dentro de este
factor elementos como la infraestructura de un local, el
personal, los equipos y todos los recursos empleados para
efectuar una comunicacion con los clientes. En definitiva, los
elementos tangibles aportan de manera consistente a la
percepcion de la calidad del cliente y puede incidir en sus
decisiones de consumo.

iii. Seguridad. Se asocia al potencial de una empresa para brindar
un servicio de manera segura, garantizando la privacidad,
exclusividad y la nula presencia de riesgos. Involucra la
proteccion de los clientes en situaciones atipicas, donde se
ponga en vulnerabilidad sus datos personales o econdmicos.

iv. Capacidad de respuesta. Esta dimension se asocia a la
predisposicion y capacidad del personal para atender de forma
expresa y agil las demandas del cliente, ademas, se considera

la solucion de problemas de forma rapida y
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eficiente. Paralelamente, la capacidad de respuesta requiere
de una agilidad y atencion a los cambios de las necesidades y
expectativas del cliente.

v. Empatia. Se asocia a la disposicion y el potencial de los
colaborares para entender y demostrar preocupacion genuina
por las necesidades y deseos de sus clientes. Involucra
atender a todos los consumidores con un mismo nivel de
amabilidad, cortesia y consideracion, y es importante para

construir relaciones favorables y duraderas con los clientes.

En conjunto, estas cinco dimensiones del modelo
SERVQUAL proporcionan una estructura para evaluar y mejorar
la calidad de los servicios ofrecidos por una organizacion al
enfocarse en los aspectos fundamentales que influyen en la

percepcion de calidad de los clientes.

2.2.2. Posicionamiento
2.2.2.1. Definiciones de posicionamiento
Segun lo expuesto por Kotler et al. (2019), el
posicionamiento se conceptualiza como la accion de planificar,
organizar y disefar la oferta y estrategia comunicativa de una
marca, con el propésito de situarla en un lugar distinguido y

ventajoso en la mente del consumidor.
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2.2.2.2.

Por su parte, lyer et al. (2019) sefiala que el posicionamiento
no se enfoca netamente en las caracteristicas del producto o
servicio, sino que se proyecta a lo que el producto produce en la
mente del publico objetivo al cual se dirige. En efecto, los expertos
sostienen que el posicionamiento se edifica en la mente del
consumidor en sintonia con la percepcion que le produce la

experiencia con el producto.

Ademas, Shafiee et al. (2020) da a conocer que dentro de la
especialidad del marketing, el posicionamiento hace referencia a
las estrategias de mercado enfocadas a cautivar la atencion y
preferencia del consumidor, transcendiendo lo tangible vy
generando un vinculo entre la empresa y el consumidor. Por lo
expuesto, se infiere que el posicionamiento de marca se centra en
como una marca se percibe en la mente de su publico objetivo en

contraste a las empresas que compiten en el mismo sector.

Importancia del posicionamiento

Debido a su papel crucial en la percepcién y el éxito de una
marca, producto o servicio, el posicionamiento es una idea basica
en marketing y estrategia empresarial. Hernandez et al. (2018)
menciona que el posicionamiento es importante por las siguientes

razones:

i. Diferenciacién: El posicionamiento ayuda a una marca a
diferenciarse de la competencia, expresando
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claramente lo que la hace excepcional y diferente. Esto
es esencial en mercados abarrotados donde los clientes
tienen muchas opciones.

ii. Identidad de marca: Ayuda a crear y solidificar la identidad
de wuna marca en los pensamientos de los
consumidores. Es mas probable que los clientes
vinculen valores y rasgos particulares con una marca
cuando esta tiene una postura clara y consistente.

iii. Comunicacion efectiva: La estrategia de comunicacion de
una empresa se construye a partir de su
posicionamiento. Hace posible que las comunicaciones
de marketing sean convincentes y coherentes, lo que

facilita la participacion del consumidor.

2.2.2.3. Estrategias de posicionamiento
Olivar (2021) indica que las estrategias de posicionamiento

puedes obedecer a los siguientes factores:

- Por atributo; se basa en utilizar todos los beneficios del
producto como indicadores de diferenciacion, principalmente

centrada en estrategias de marketing mix.

- Por precio — calidad; se ejemplifica en dos escenarios, donde

la calidad del producto y/o servicio justifica un precio por
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2.2.2.4.

encima del mercado, o cuando el precio es competitivo en
contraste a otras marcas.

- Por categoria de productos; pretende realzar las
caracteristicas de un producto, tomando en cuenta el perfil de

los competidores.

- Por orientacion al usuario; esta supeditado a los intereses,

motivaciones y estilo de vida de los usuarios.

- Por uso; se centra en comunicar de manera tacita un uso del
producto, que resalte su valor y lo antepongan como la primera
opcion innovadora en el mercado, esto permite que el

consumidor lo perciba como bueno.

- Por el nombre; se fundamenta en la seleccidén de un nombre

innovador y de alta recordacion en el mercado.

Teorias asociadas al posicionamiento

Teoria del posicionamiento de Al Ries y Trout: La teoria
en mencién se presenta como un tépico importante dentro del
area de marketing y estrategia de branding. Esta teoria se
argumenta en la idea base que, en un mercado lleno de data y
opciones, es fundamental que una marca se sitie en una posicion
distintiva y preferente en la mente del consumidor (Ries & Trout,

1981).

Ademas, el autor expone que la teoria del posicionamiento

recomienda que las empresas se centren en
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cOmo quieren que su publico objetivo piense y perciba su producto
en comparaciéon a los otros productos del mercado. En este
contexto, la posicion de marca no se construye solo con base en
lo que la empresa dice, sino en lo que los consumidores piensan.
Por su parte (Rodriguez Alburqueque, 2022) que el
posicionamiento sincroniza no solo la recordacién sobre la
experiencia sino ademas esta se alinea con el cumplimiento de la

promesa de valor de las marcas.

La teoria del apego hacia las marcas de Bowlby: De
acuerdo con Ridge (2024) el suceso denominado “apego
emocional a las marcas”, se fundamenta en la teoria del apego
presentada por John Bowlby. Esta teoria indica que las personas
estamos biol6gicamente sistematizados hacia la busqueda de la
proximidad y seguridad emocional. Esta necesidad transciende un
ambito personal y se divisa también en las marcas, donde los
consumidores encuentran confianza, seguridad y familiaridad. El
disefio e imagen visual de una marca desempefia un rol
fundamental en el apego emocional, la cromatica de colores,
tipografia y otros factores visuales inciden a un nivel de
subconciencia, generando sentimientos, emociones Yy
experiencias asociadas a la marca. Estas asociaciones se

fortalecen con la calidad del servicio.
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En este sentido, cuando una marga genera un vinculo
emocional con sus consumidores, se genera un sentimiento de
identificacion y pertenencia significativo. Los consumidores
asumen un rol de protectores y embajadores de la marca,
divulgando sus experiencias con su circulo social. En este sentido,

la lealtad se transforma en algo innato y no cuestionable.

El modelo Aaker: Garcia (2016) indica que a raiz de la
publicacion del estudio denominado “Gestién del valor de marca”
en 1991 en concepto de marca impuesta por Aaker evoluciono.
Tiempo atras la marca era concebida solo como un activo
intangible, limitado a la representacién de un bien o servicio.
Actualmente, las empresas consideran que la marca es un pilar
fundamental para la diferenciacion en un mercado altamente
competitivo y con una tasa de crecimiento impresionante. Los
especialistas del éarea de marketing buscan estimar
cuantitativamente el valor aportado por la marca, a nivel de
empresa y consumidor, dejando notar la implicancia de la

inversion en el area de marketing.

El término valor de marca ha presentado muchos cambios
a lo largo del tiempo. Una de las definiciones méas aceptada por la
comunidad cientifica, profesional y académica es la propuesta por

Aaker, quien sostiene que el “el valor de marca es un grupo

44



de activos y pasivos asociados a la marca, su nombre y simbolos,
que agregar o merman el valor de un producto en el mercado”.
Por otro lado, también sobresale la definicién brindada por Keller,
quien indica que el valor de marca es el efecto diferencial que
genera el nombre y las estrategias de marketing. En este sentido,
el nivel de reconocimiento y valor de marca depende del sector,
no obstante, en todos los casos se busca su contribucion de valor

al consumidor y empresa.

La teoria posicional: De acuerdo con Harre (2024), la teoria
del posicionamiento dentro del campo de la psicologia es una area
donde se estudia la interaccion de las personas, situada en relaciones
y posiciones especificas. Por otro lado, Harré y Lagenhove (1999)
sefialan que el posicionamiento estd condicionado por factores
maleables y referencias histéricas que establecen los limites de
significados y actos futuros de lo que las personas dicen y hacen en
situaciones especificas, condicionado por variables morales y
normativas. Paralelamente, Anderson (2009) indica que la teoria
posicional brinda un marco para entender el razonamiento que explica
la actitud y el comportamiento de las personas en situaciones
concretas. En este sentido, el posicionamiento se define como un
grupo de creencia que una persona tiene respecto a sus deberes y

derechos (Van Langenhove, 2020).

45



En el entramado de las interacciones sociales, la teoria
posicional emerge como una brdjula para comprender cémo las
personas se ubican y actian dentro de este complejo escenario.
Nacida en la década de 1980 en el seno de los estudios de género,
esta teoria nos invita a explorar las dimensiones que dan forma a
nuestra identidad social. A través de tres niveles u "6rdenes" de
posicionamiento, la teoria nos revela la profundidad de este

fendmeno:

- Primer orden: Aquellas posiciones predefinidas que la sociedad
nos asigna, como género, clase social, etnia o nacionalidad. Son
como casillas en las que encajamos, ejerciendo una influencia

significativa en nuestro comportamiento.

- Segundo orden: Un nivel mas dindmico, donde las personas
asumen posiciones de manera activa y consciente, respondiendo

a las expectativas sociales y las normas culturales. Se trata de una
construccion social que se negocia en la interaccion con los
demas.

- Tercer orden: La cima del iceberg, donde el posicionamiento se
vuelve reflexivo e interno. Las personas reflexionan sobre sus

propias posiciones y las de los demas, desafiando y redefiniendo

las normas sociales establecidas.

46



2.2.2.5. Dimensiones del posicionamiento
Las dimensiones que se consideran emergen de la teoria
del posicionamiento de Al Ries & Trout (1981), se describen en

las siguientes lineas.

Nivel de Retencidn. El nivel de retencién en el ambito de
posicionamiento de marca hace alusion al potencial de una marca
para perdurar y persistir en la mente de su publico objetivo a lo
largo del tiempo. En este contexto, se establece que entre mas
fuerte sea el nivel de retencion, es mas probable que el publico
objetivo reconozca y prefiera la marca cuando quiera efectuar una

compra.

Nivel de Preferencial. El nivel de preferencia se conoce
como la medida en que el publico objetivo selecciona y opta
activamente por una marca sobre su competencia en un mercado.
Es decir, una marca con un elevado nivel de preferencia se
reconoce cuando su publico objetivo la escoge constantemente

por su percepcion de valor y satisfaccion.

Valor Agregado. El valor agregado dentro de la percepcién
de posicionamiento hace referencia a las caracteristicas y
atributos complementarios que una marca brinda mas alla de la
contribucion obvia del producto o servicio. Se hace alusion a
elementos que hacen que la marca resalte significativamente y
ofrezca una experiencia unica a su publico objetivo. En definitiva,

el valor agregado puede considerar
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variables como la calidad superior, servicio personalizado,

atributos innovadores y responsabilidad social

Estas dimensiones son fundamentales para construir un
posicionamiento de marca soélido y efectivo, ya que influyen en
como los consumidores perciben y eligen una marca en

comparacion con sus competidores en el mercado.

2.3.Definiciéon de Conceptos

Mercado.

Mardones Poblete et al. (2016) indica que es el lugar fisico o

virtual donde se realizan transacciones comerciales

Consumidor.

Segun Schiffman (2013) es la persona o empresa que compra

bienes o servicios para satisfacer sus necesidades y deseos

Segmentacion.

Zhou et al. (2020) sefnalan que es el proceso de dividir un el
mercado en grupo pequefios de individuos que comparten

caracteristicas y necesidades en comun.
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Propuesta de valor.

Osterwalder y Yves (2010) lo definen como la promesa Unica
de valor que ofrece una empresa para satisfacer una necesidad, con

el fin de diferenciarse de su competencia.

Diferenciacion.

Casado y Sellers (2013), indican que es el proceso mediante
el cual una empresa se distingue de sus competidores al ofrecer

caracteristicas.

Demanda.

Castro (2002) lo define como la cantidad de bienes o servicios
gue los consumidores estan dispuestos a comprar a un precio

establecido.

Necesidad.

Kotler et al. (2019) indica que es la sensacion de carencia que

experimenta una persona y requiere ser cubierta

Calidad.

Parasuraman et al. (1988) lo define como el nivel de
excelencia de un bien o servicio, ademas, es un término que esta

conducido por la percepcion y expectativa.

49



Servicio.

Vallejo (2020) indica que es la accion intangible se brinda
valor a un cliente, las principales caracteristicas de un servicio son

la intangibilidad, variabilidad y perecibilidad.

Satisfaccion.

Febres y Mercado (2020) indican que es un sentimiento de
felicidad o realizacion, que surge como respuesta al superar una

expectativa.

Cliente.

Stalman (2020) sefiala que es una persona que adquiere
bienes o servicios, ademas, se constituye como el eje fundamental

de todo negocio.

Fidelizacion.

Vargas (2021) sefiala que es el nivel de compromiso de un
cliente con una marca, los clientes con un alto nivel de fidelizacion

tienen a repetir y recomendar la compra.

Marca.
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Stalman (2020) indica que es un nombre, elemento, eslogan
o disefio que identifica y diferencia a un producto y/o servicio de su

competencia.

Mercado.

Kotler et al. (2019) indica que es un conjunto de consumidores

gue presentan necesidades similares.
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Capitulo Il1. Marco metodologico

3.1.Tipo y disefio de la investigacion

3.1.1.

Enfoque de investigacion

Es cuantitativa, dado que el constructo apunta a la evaluacién
de una variable compuesta de dimensiones, indicadores y busca
analizar la relacion entre variables a través de estimaciones
estadisticas y andlisis numéricos que permitirdn describir y explicar

fenomenos (Supo, 2014).

3.1.2. Tipo de investigacion

3.1.3.

La investigacion se desarrollé bajo el marco de un estudio de
tipo béasico, ya que su finalidad es contribuir al conocimiento en el
campo de estudio y no tiene el propésito de aplicar de manera

inmediata los hallazgos del estudio (Sampieri y Mendoza, 2020).

Disefio de la investigacion

El disefio es no experimental — transversal, pues no se
manipularan las variables de estudio y se recolectaran los datos en
un solo momento. La investigacién se centra en el afio 2023 y
evaluara el estado actual del mercado de alimentos del norte de
Chile. Por ello, no se realizara un seguimiento ni se investigaran los

cambios del mercado a lo largo del tiempo.
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3.1.4. Nivel de investigacion
Es descriptivo relacional, pues se describira el
comportamiento de las variables y se pretende medir la relacion

existente entre las variables (Salas, 2018).

3.2.Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacién
Segun Datosmacro (2022) la poblaciéon de Chile esta
compuesta por 19 493 184 habitantes. Sin embargo, para el
desarrollo de la presente investigacion solo se considera a las

regiones de la zona norte de Chile, expuestas en la tabla.

Tabla 1

Poblacién de la zona norte de Chile

Regiones Poblacién
Arica y Parinacota 186 644
Antofagasta 493 984
Atacama 254 336
Tarapaca 286 105
Poblacién zona norte 1221 069

Nota. Los datos presentados en la tabla fueron extraidos de la pagina
Datosmacro (2022).

Segun el ultimo censo nacional en Chile, los habitantes entre

18 a 60 afos representan el 68,6% de la poblacion chilena.

Por ello, la poblacién de la presente investigacién esta
compuesta por 837 653 habitantes de la zona norte de Chile con una

edad entre 18 a 60 afios.
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3.2.2.

Criterio de inclusién

- Edad entre 18 a 60 afios.

- Habitante de la zona norte de Chile: Arica y Parinacota,

Antofagasta, Atacama o Tarapaca.

- El participante debe estar dispuesto a responder un

cuestionario.

Criterio de exclusion

- Edad menor a 18 ailos o mayor a 60 afos.
- Habitante de una region fuera de la zona norte de Chile.
- El participante no esta dispuesto a responder un cuestionario.

- El participante no da su consentimiento para participar en la

investigacion.
Muestra
Para determinar la muestra se hizo uso de la siguiente
operacion:
n=— f: —
(N—-1JE* + 2 pq)
Donde:
N = 837 653
Z = 1.96
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q = 0.5
E = 4% = 0.04
Por lo tanto:

837653 X (1.96)% X 0.5 X 0.5
((837653— 1) X 0.04%) + ((1.96)2 X 0.5 X 0.5)

n = 384

Por lo tanto, la muestra est4d compuesta por 384 habitantes

de la zona norte de Chile con una edad entre 18 a 60 afos.

En el desarrollo de esta investigacion, se aplicé un muestreo
por conglomerados debido a la naturaleza dispersa de la poblacién
en la zona norte de Chile, compuesta por las regiones de Arica y
Parinacota, Antofagasta, Atacama y Tarapaca. Este método resultd
adecuado para facilitar la recoleccién de datos, dado que permite
seleccionar grupos o "conglomerados" de forma natural, lo que

reduce costos y mejorar la eficiencia en el muestreo.

La eleccion del muestreo por conglomerados fue motivada por
la necesidad de obtener una muestra representativa de los 837,653
habitantes de la zona, de los cuales se focaliz6 en aquellos con
edades entre 18 y 60 afios. Al seleccionar grupos, se garantizé una

mayor heterogeneidad en la muestra y se facilito el
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acceso a los participantes dispuestos a responder el cuestionario,
cumpliendo asi con los criterios de inclusion establecidos. El detalle

de la muestra por grupo se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 2
Muestra de la zona norte de Chile

Regiones Poblacién
Arica y Parinacota 59
Antofagasta 155
Atacama 80
Tarapaca 90
Poblaciéon zona norte 384
Nota. Los datos presentados representan a la muestra de estudio por

conglomerados.

3.3.Operacionalizacién de variables
3.3.1. Identificacion de la variable independiente

3.3.1.1. Dimensione eindicadores
La primera variable es, calidad de servicio, para ello, se ha
tomado el modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988). Este
modelo presenta cinco dimensiones y once indicadores, los cuales

se presentan a continuacion:

D1. Fiabilidad

- Compromiso

- Precisién del servicio

D2. Elementos tangibles

- Infraestructura

- Equipos
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- Presencia de colaboradores

D3. Seguridad

- Conocimiento del servicio

- Confianza

D4. Capacidad de respuesta

- Disposicion del cliente

- Soporte al cliente

D5. Empatia

- Percepcion

- Comprensién al cliente

3.3.1.2. Escala paralamedicion de la variable
La evaluacion de la variable calidad de servicio se realizara

bajo la escala Likert, por ello, se considera la siguiente valoracion.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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3.3.2. Identificaciéon de la variable dependiente
3.3.2.1. Dimensiones eindicadores
La segunda variable es, posicionamiento, para ello, se ha
tomado base el “Modelo de Apego a la marca” de Ugalde (2017).
Este modelo presenta siete dimensiones y catorce indicadores, los
cuales se presentan a continuacion:

D1. Apego ala marca

- Nivel de apego

- Conexion emocional

D2. Personalidad de marca

- Asociacién con alegria

- Percepcion de confianza

D3. Lealtad de marca

- Autoevaluacion de lealtad

- Preferencia

D4. Notoriedad

- Reconocimiento facil

- Conciencia de actualidad

D5. Credibilidad de marca

- Cumplimiento de promesa

- Confianza de nombre

D6. Riesgo percibido
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- Necesidad de informacion

- Percepcion de riesgo

D7. Intencién de compra

- Decisiéon de no compra

- Consideracion seria de compra

3.3.2.2. Escala paralamedicion de la variable
La evaluacion de la variable posicionamiento se realizara

bajo la escala Likert, por ello, se considera la siguiente valoracion.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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3.3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de Variables

: Definicion o : : . -

Variables conceptual Definicion operacional dimensiones indicadores escala
VD. Calidad De acuerdo con SERVQUAL es un Fiabilidad Compromiso Ordinal
de servicio Parasuraman et al. modelo de evaluacion o o

(1988), la calidad de empresarial,  centrado Precision del servicio

servicio se asocia a la en evaluar el servicio

valuacion de la bajo la percepcion y Elementos Infraestructura Ordinal
excelencia y expectativa del tangibles Equipos

satisfaccion que consumidor, este _

experimentauncliente  modelo es presentado Presencia de colaboradores

al momento de recibir ~ por Parasuraman et al.

un servicio. (1988). Seguridad Conocimiento del servicio Ordinal

Confianza

Capacidad de



spuesta - Disposicion del cliente Ordinal

- Soporte al cliente



Empatia - Percepcion Ordinal

- Comprension al cliente






VI.
Posicionami
ento

Kotler et al. (2019), el
posicionamiento se
conceptualiza como la
accion de planificar,
organizar y disefiar la
oferta y estrategia
comunicativa de una
marca, con el
propésito de situarla
en un lugar distinguido
y ventajoso en la
mente del consumidor.

El posicionamiento de
media en base al
Modelo de Apego a la
marca” de Ugalde
(2017), el cual evalta el
posicionamiento de
marco bajo siete
dimensiones,
considerando la
percepcion del
consumidor.

Apego a la marca

Nivel de apego

Conexién emocional

Ordinal

Personalidad de
marca

Asociacién con alegria

Percepcién de confianza

Ordinal

Lealtad de marca

Autoevaluacion de lealtad

Preferencia

Ordinal

Notoriedad

Reconocimiento facil

Conciencia de actualidad

Ordinal

Credibilidad de
marca

Cumplimiento de promesa

Confianza de nombre

Ordinal

Riesgo percibido

Necesidad de informacion

- Percepcion de riesgo

Ordinal

Intencién de
compra

- Decision de no compra

- Consideracion seria de compra

Ordinal
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta. De
acuerdo a la postura de Sampieri et al. (2010), la encuesta es una
técnica que consiste en la recoleccion de datos por medio de la

aplicacion de un cuestionario a una muestra determinada.

Se aplic6 como instrumento un cuestionario de formato
estructurado, el cuestionario estuvo compuesto por preguntas de tipo
cerradas, para obtener una mayor dinamica en las respuestas. El
instrumento de investigacion fue validado a través del juicio de
expertos, se considero la participacion de tres (3) expertos en el &rea
de estudio para evaluar y validar el instrumento. Por otro lado, se
aplicé el coeficiente alfa de Cronbach para determinar la

confiabilidad del instrumento.

3.5.Procesamiento, presentacion, analisis e interpretacion de los

Datos

El procesamiento de datos se llevo a cabo con la ayuda del
programa estadistico SPSS en su version 26. Este programa tiene la
capacidad de tabular datos y crear tablas y figuras. Por lo tanto, a
través de la estadistica descriptiva se analizaron los datos obtenidos
y se presentaron mediante la valoracion de frecuencias y
porcentajes, lo cual facilito el resumen e interpretacion de los datos.

La estadistica descriptiva proporciono una visién general de



las caracteristicas y patrones presentes en los datos, sin realizar

inferencias ni pruebas de hipotesis.

Por otro lado, la estadistica inferencial permitié realizar la
comprobacién de hipotesis, por medio de la aplicacién de pruebas
de normalidad se conocio la distribucion de los datos, conforme a los
resultados de normalidad se determiné la prueba estadistica
adecuada para medir la correlacion de variables, es decir, se aplicara

la prueba Rho de Spearman o R de Pearson segun corresponda.
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2.2

Capitulo IV. Resultados

4.1. Procesamiento estadistico
Los resultados de la presente investigacion corresponden a
un analisis descriptivo e inferencial. Para el analisis descriptivo se
utiliza un baremo, estructurado bajo una escala de tres valores (bajo,
medio y alto), con la finalidad de realizar un andlisis por dimensiones.
De igual manera, se utiliza la prueba de normalidad Kolmogorov —
Smirnov para determinar la normalidad de los datos, posteriormente

se aplica la prueba de correlacién Rho de Spearman.

4.2.Confiabilidad de los instrumentos de investigacion
Para conocer la confiabilidad de los instrumentos utilizados se
aplica el estadistico Alfa de Cronbach, este indicador mide la

consiste interna de los datos y evalla la correlacién de los items.

Tabla 4
Resultados del Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Cuestionario Alfa de Cronbach N de elementos
Calidad de servicio ,902 22
Posicionamiento 917 41

Nota. Los datos fueron extraidos del cuestionario y procesados utilizando el
software SPSS.

Para que un cuestionario se considera aceptable debe

presentar un valor alfa superior a (0,7). Dado que ambos
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cuestionarios superan notablemente este valor, se consideran de

excelente fiabilidad.

4.3. Tratamiento estadistico

4.3.1. Andlisis delavariable calidad de servicio
Tabla 5
Nivel de calidad de servicio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 0.8%
Medio 94 24.5%
Alto 287 74.7%
Total 384 100.0%

Nota: La tabla presenta los resultados de la variable calidad de servicio, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcién de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 3

Nivel de calidad de servicio

80.0% 74.7%
70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0% 24.5%

20.0%

10.0%

° 0.8%

0.0%
Bajo Medio Alto

Nota. La figura presenta los resultados de la variable calidad de servicio de manera
visual en un grafico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracién (bajo,
medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 4 y la figura 3 revelan que una parte significativa de la
muestra, representada por un 74,7%, califica la calidad de servicio
como "alto", indicando una notable satisfaccion con los servicios

proporcionados. Ademas, un representativo 24,5% de la muestra la
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evalla como "medio”, lo que sugiere una percepcion moderadamente
positiva. En contraste, un reducido 0,8% de la muestra considera la

calidad de servicio como "baja".

Tabla 6
Resultados de la dimension elementos tangibles

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 2.9%
Medio 139 36.2%
Alto 234 60.9%
Total 384 100.0%

Nota: La tabla presenta los resultados de la dimension elementos tangibles, a nivel
de frecuencia y porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 4

Resultados de la dimension elementos tangibles
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60.0%
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Bajo Medio Alto

Nota. La figura presenta los resultados de la dimensién elementos tangibles de
manera visual en un gréafico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion
(bajo, medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 5 y la figura 4 revelan que una parte significativa de la
muestra, representada por un 60,9%, califica los elementos tangibles

como "alto", indicando una notable satisfaccion con los elementos
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tangibles de la empresa. Ademas, un representativo 36,2% de la
muestra la evalla como "medio”, lo que sugiere una percepcion
moderadamente positiva. En contraste, un reducido 2,9% de la muestra

considera la calidad de servicio como "baja".

Tabla 7
Resultados de la dimensién fiabilidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 1.0%
Medio 71 18.5%
Alto 309 80.5%
Total 384 100.0%

Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién fiabilidad, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 5

Resultados de la dimension fiabilidad

90.0%
80.5%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
18.5%
20.0%
10.0%
1.0%

0.0%
Bajo Medio Alto

Nota. La figura presenta los resultados de la dimensién fiabilidad de manera visual
en un grafico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion (bajo, medio, alto)
y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 6 y la figura 5 revelan que una parte significativa de la

muestra, representada por un 80,5%, califica la fiabilidad como "alto”,
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indicando una notable satisfaccion con la fiabilidad del servicio.
Ademas, un representativo 18,5% de la muestra la evalla como
"medio”, lo que sugiere una percepcion moderadamente positiva. En
contraste, un reducido 1% de la muestra considera la fiabilidad como
"baja".

Tabla 8
Resultados de la dimensién capacidad de respuesta

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 13 3.4%
Medio 180 46.9%
Alto 191 49.7%
Total 384 100.0%

Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién capacidad de respuesta, a
nivel de frecuencia y porcentaje. La informacién presentada refleja la percepcion de
los clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 6

Resultados de la dimensién capacidad de respuesta
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49.7%
50.0% 46.9%
40.0%
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3.4%

0.0% I

Bajo Medio Alto

Nota. La figura presenta los resultados de la dimension capacidad de respuesta de
manera visual en un gréfico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion
(bajo, medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.
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La tabla 7 y la figura 6 revelan que una parte significativa de la
muestra, representada por un 49,7%, califica la capacidad de respuesta
como "alto", indicando una notable satisfaccion con la rapidez del
servicio. Ademas, un representativo 46,9% de la muestra la evalta
como "medio”, lo que sugiere una percepcion moderadamente positiva.
En contraste, un reducido 3,4% de la muestra considera la capacidad

de respuesta como "baja".

Tabla 9

Resultados de la dimensién seguridad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 0.3%
Medio 69 18.0%
Alto 314 81.8%
Total 384 100.0%

Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién seguridad, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura7
Resultados de la dimensién seguridad
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimensiéon seguridad de manera visual
en un gréfico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion (bajo, medio, alto)
y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 8 y la figura 7 revelan que una parte significativa de la
muestra, representada por un 81,8%, califica la seguridad como "alto",
indicando una notable satisfacciobn con la seguridad del servicio.
Ademas, un representativo 18% de la muestra la evalia como "medio”,

lo que sugiere una percepcion moderadamente positiva. En contraste,

un reducido 0,3% de la muestra considera la seguridad como "baja".

Tabla 10
Resultados de la dimension empatia

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 8 2.1%
Medio 107 27.9%
Alto 269 70.1%
Total 384 100.0%

Nota: La tabla presenta los resultados de la dimension empatia, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.
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Figura 8
Resultados de la dimension empatia
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimensién empatia de manera visual
en un grafico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion (bajo, medio, alto)
y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 9 y la figura 8 revelan que una parte significativa de la
muestra, representada por un 70,1%, califica la empatia como "alto",
indicando una notable satisfaccién con la empatia del servicio. Ademas,
un representativo 27,9% de la muestra la evalla como "medio", lo que

sugiere una percepcion moderadamente positiva. En contraste, un

reducido 2,1% de la muestra considera la empatia como "baja".

4.3.2. Andlisis de la variable posicionamiento

Tabla 11

Nivel de posicionamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 171 44.5%
Medio 149 38.8%
Alto 64 16.7%
Total 384 100.0%
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Nota: La tabla presenta los resultados de la variable posicionamiento, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacién presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 9

Nivel de posicionamiento
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Nota. La figura presenta los resultados de la variable posicionamiento de manera
visual en un gréfico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion (bajo,
medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 10 y la figura 9 revelan que una parte significativa de la
muestra, representada por un 44,5%, califica el posicionamiento de la
empresa como "bajo", lo que indica que la empresa es poco valorada.

Ademas, un representativo 38,8% de la muestra la evalla como

"medio”, lo que sugiere una percepciéon moderadamente positiva.

Tabla 12
Resultados de la dimension apego a la marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 299 77.9%
Medio 65 16.9%
Alto 20 5.2%
Total 384 100.0%
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Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién apego a la marca, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacién presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 10

Resultados de la dimensién apego a la marca
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimension apego a la marca de
manera visual en un grafico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion
(bajo, medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 11 y la figura 10 revelan que una parte significativa de
la muestra, representada por un 77,9%, califica su apego a la marca
como "bajo", lo que sugiere una percepcion negativa. Ademas, un
representativo 16,9% de la muestra la evalia como "medio". En

contraste, un reducido 5,2% de la muestra considera su apego a la

marca como "alto".

Tabla 13
Resultados de la dimension personalidad de marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 99 25.8%
Medio 236 61.5%
Alto 49 12.8%
Total 384 100.0%
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Total 384 100.0%

74



Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién personalidad de marca, a
nivel de frecuencia y porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcion de
los clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 11

Resultados de la dimension personalidad de marca
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimensién personalidad de marca de
manera visual en un grafico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracién
(bajo, medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 12 y la figura 11 revelan que una parte significativa de
la muestra, representada por un 61,5%, califica la personalidad de
marca como "media"”, 0o que sugiere una percepcion relativamente
positiva de los atributos de marca. Ademas, un representativo 25,8%

de la muestra la evalia como "bajo". En contraste, un reducido 12,8%

de la muestra considera la personalidad de la marca como "alto".

Tabla 14
Resultados de la dimension lealtad a la marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 177 46.1%
Medio 177 46.1%
Alto 30 7.8%
Total 384 100.0%
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Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién lealtad a la marca, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacién presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 12

Resultados de la dimension lealtad a la marca
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimension lealtad a la marca de
manera visual en un gréfico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracién
(bajo, medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 13 y la figura 12 revelan que una parte significativa de
la muestra, representada por un 46,1%, califica su lealtad a la marca
como "baja", lo que sugiere una baja conexion emocional con la marca.
Ademas, un representativo 46,1% de la muestra la evalla

como "medio”. En contraste, un reducido 7,8% de la muestra considera

la lealtad a la marca como "alta".

Tabla 15
Resultados de la dimensién notoriedad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 260 67.7%
Medio 61 15.9%
Alto 63 16.4%
Total 384 100.0%
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Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién notoriedad, a nivel de
frecuenciay porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 13

Resultados de la dimension notoriedad
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimensién notoriedad de manera visual
en un gréfico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracién (bajo, medio, alto)
y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 14 y la figura 13 revelan que una parte significativa de
la muestra, representada por un 67,7%, califica la notoriedad a la marca
como "baja", lo que sugiere que la marca es débilmente conocida entre
los consumidores. Ademas, un representativo 16,4% de la muestra la
evalia como "alto". En contraste, un reducido 15,9% de la muestra

considera la notoriedad a la marca como "medio".

Tabla 16

Resultados de la dimension credibilidad de marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0%
Medio 97 25.3%
Alto 287 74.7%
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Total 384 100.0%
Nota: La tabla presenta los resultados de la dimension credibilidad de marca, a nivel
de frecuencia y porcentaje. La informacién presentada refleja la percepcion de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 14

Resultados de la dimension credibilidad de marca
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimension credibilidad de marca de
manera visual en un grafico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion
(bajo, medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 15 y la figura 14 revelan que una parte significativa de
la muestra, representada por un 74,7%, califica la credibilidad a la
marca como "alta”, lo que sugiere que los consumidores perciben y
confian en la marca. Ademas, un representativo 25,3% de la muestra

la evalla como "medio", lo que sugiere una percepcion

moderadamente positiva.

Tabla 17

Resultados de la dimensidn riesgo percibido

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0%
Medio 86 22.4%
Alto 298 77.6%
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Total 384 100.0%
Nota: La tabla presenta los resultados de la dimension riesgo percibido, a nivel de
frecuencia y porcentaje. La informacion presentada refleja la percepcién de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 15

Resultados de la dimension riesgo percibido
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimensién riesgo percibido de manera
visual en un gréfico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion (bajo,
medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 16 y la figura 15 revelan que una parte significativa de
la muestra, representada por un 77,6%, califica el riesgo percibido
como "alta", lo que sugiere una preocupacién de que el producto
cumpla sus expectativas. Ademas, un representativo 22,4% de la

muestra la evalia como "medio", lo que sugiere una percepcion

moderadamente positiva.

Tabla 18

Resultados de la dimensién intencién de compra

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0%
Medio 245 63.8%
Alto 139 36.2%
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Total 384 100.0%
Nota: La tabla presenta los resultados de la dimensién intenciéon de compra, a nivel
de frecuencia y porcentaje. La informaciéon presentada refleja la percepcién de los
clientes, valorada en una escala de tres niveles.

Figura 16

Resultados de la dimensién intencién de compra
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Nota. La figura presenta los resultados de la dimensién intenciéon de compra de
manera visual en un gréfico de barras. El eje X presentan el nivel de valoracion
(bajo, medio, alto) y el eje Y, el porcentaje por nivel.

La tabla 17 y la figura 16 revelan que una parte significativa de
la muestra, representada por un 63,8%, califica su intencién de compra
como "medio", lo que sugiere disposicién media de los consumidores

para adquirir un producto. Ademas, un representativo 36,2% de la

muestra la evalla como "alto", lo que sugiere una percepcion positiva.

4.3.3. Pruebade normalidad

Considerando la amplitud de la poblacion, se utilizé la prueba
Kolmogorov-Smirnov, su objetivo es comparar la distribucion de dos

muestras y determinar su normalidad.
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Tabla 19
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.

Calidad de servicio ,088 384 ,000 ,945 384 ,000
Posicionamiento ,090 384 ,000 ,958 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

De acuerdo a la informaciéon presentada en la tabla 18, se
identifica una significancia igual a (0,000) para la variable calidad de
servicio y (0,00) para la variable posicionamiento. Dado que estos
valores son inferiores al valor limite (0,05), se determina que los datos
no presentan una distribucion normal. En este sentido, se debe aplicar

la prueba de correlacion Rho de Spearman.

4.3.3.1. Comprobacién de lahipotesis general

A. Declaracion de hipétesis nulay alterna

Ho: La calidad de servicio no se relaciona de manera positiva y
significativa en el posicionamiento de la empresa comercial

ALESA EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023.

H1l. La calidad de servicio se relaciona de manera positiva y
significativa en el posicionamiento de la empresa comercial

ALESA EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023.

B. Prueba de correlacion
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La prueba seleccionada fue Rho de Spearman.

C. Umbral de decisién (p-valor)

El umbral de decisiéon es del 5% o ,05.

D. Resultados de correlacion

Tabla 20
Correlacion entre laV1y V2

Calidad de  Posicionam
servicio iento
Rho de Calidad de Coeficiente de correlacion 1,00 ,80™
Spearman  servicio Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,80™ 1,00
Sig. (bilateral) ,00
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Interpretacion estadistica

Los datos de la tabla 19 muestran la relacion entre la calidad

de servicio y el posicionamiento. La significancia es muy baja, con

un valor de .00, y la correlacion es alta y positiva (r=

.80). Esto significa que hay una relacién positiva y significativa entre

la calidad de servicio y el posicionamiento de la empresa comercial

ALESA EIRL. La hipotesis alternativa (H1) se acepta porque la

significancia es menor que el nivel de confianza establecido en .05.

Ademas, el valor de r= .80 indica que a medida que la calidad de

servicio aumenta, el posicionamiento tiende a mejorar.
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4.3.3.2. Comprobacién de laprimera hipotesis especifica

A. Declaracion de hipétesis nulay alterna

Ho: Los elementos tangibles no se relacionan de manera positiva y
significativa en el posicionamiento de la empresa comercial

ALESA EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023.

H1. Los elementos tangibles se relacionan de manera positiva y
significativa en el posicionamiento de la empresa comercial

ALESA EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023.

B. Prueba de correlacion

La prueba seleccionada fue Rho de Spearman.

C. Umbral de decisién (p-valor)

El umbral de decision es del 5% o ,05.

D. Resultados de correlacion

Tabla 21

Correlacién entre laD1y V2

Elementos Posicionam

Tangibles iento
Rho de Elementos Coeficiente de correlaciéon 1,00 ,68™
Spearman Tangibles Sig. (bilateral) . ,00
N 384 384
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,68™ 1,00

Sig. (bilateral) ,00
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N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Interpretacion estadistica

Los datos de la tabla 20 muestran la relacion entre los
elementos tangibles y el posicionamiento. La significancia es muy
baja, con un valor de .00, y la correlacion es moderada y positiva (r=
.68). Esto significa que hay una relacion positiva y significativa entre
los elementos tangibles y el posicionamiento de la empresa
comercial ALESA EIRL. La hipétesis alternativa (H1) se acepta
porque la significancia es menor que el nivel de confianza
establecido en .05. Ademas, el valor de r= .68 indica que a medida
gue la percepcion de los elementos tangibles aumenta, el

posicionamiento tiende a mejorar.

4.3.3.3. Comprobacién de lasegunda hipoétesis especifica

A. Declaracion de hipétesis nulay alterna

Ho: La fiabilidad no se relaciona de manera positiva y significativa
en el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en

la region norte de Chile durante el afio 2023.
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H1. La fiabilidad se relaciona de manera positiva y significativa en
el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la

region norte de Chile durante el afio 2023.

B. Prueba de correlacion

La prueba seleccionada fue Rho de Spearman.

C. Umbral de decision (p-valor)

El umbral de decision es del 5% o ,05.

D. Resultados de correlacion

Tabla 22

Correlacién entre laD2 y V2

Posicionam
Fiabilidad ionto
Rho de Fiabilidad Coeficiente de correlacion 1,00 ,70™
Spearman Sig. (bilateral) . ,00
N 384 384
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,70™ 1,00
Sig. (bilateral) ,00
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Interpretacion estadistica

Los datos de la tabla 21 muestran la relacion entre la
fiabilidad y el posicionamiento. La significancia es muy baja, con un
valor de .00, y la correlacion es alta y positiva (r=.70). Esto significa

gue hay una relacion positiva y significativa entre la fiabilidad y el
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posicionamiento de la empresa comercial ALESA

86



EIRL. La hipétesis alternativa (H1) se acepta porque la significancia
es menor que el nivel de confianza establecido en

.05. Ademas, el valor de r= .70 indica que a medida que la
percepcion de fiabilidad aumenta, el posicionamiento tiende a

mejorar.

4.3.3.4. Comprobacién de latercera hipotesis especifica

A. Declaracion de hipétesis nulay alterna

Ho: La seguridad no se relaciona de manera positiva y significativa
en el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en

la regién norte de Chile durante el afio 2023.

H1. La seguridad se relaciona de manera positiva y significativa en
el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la

region norte de Chile durante el afio 2023.

B. Prueba de correlacion

La prueba seleccionada fue Rho de Spearman.

C. Umbral de decisién (p-valor)

El umbral de decisiéon es del 5% o ,05.

D. Resultados de correlaciéon
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Tabla 23
Correlacion entre laD3y V2

Posicionam
Seguridad

iento
Rho de Seguridad Coeficiente de correlacion 1,00 62
Spearman Sig. (bilateral) . ,00
N 384 384
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 62™ 1,00

Sig. (bilateral) ,00
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Interpretacion estadistica

Los datos de la tabla 22 muestran la relacion entre la
seguridad y el posicionamiento. La significancia es muy baja, con un
valor de .00, y la correlacion es moderada y positiva (r= .62). Esto
significa que hay una relacion positiva y significativa entre la
seguridad y el posicionamiento de la empresa comercial ALESA
EIRL. La hipétesis alternativa (H1) se acepta porque la significancia
es menor que el nivel de confianza establecido en
.05. Ademas, el valor de r= .62 indica que a medida que la
percepcion de seguridad aumenta, el posicionamiento tiende a

mejorar.

4.3.3.5. Comprobacién de lacuarta hipotesis especifica

A. Declaracion de hipétesis nulay alterna
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Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona de manera positiva
y significativa en el posicionamiento de la empresa comercial

ALESA EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023.

H1. La capacidad de respuesta se relaciona de manera positiva y
significativa en el posicionamiento de la empresa comercial

ALESA EIRL en la region norte de Chile durante el afio 2023.

B. Prueba de correlacion

La prueba seleccionada fue Rho de Spearman.

C. Umbral de decision (p-valor)

El umbral de decision es del 5% o ,05.

D. Resultados de correlacion

Tabla 24

Correlaciéon entre laD4 y V2

C.de Posicionam
respuesta iento
Rho de C. de respuesta Coeficiente de correlacion 1,00 ,56™
Spearman Sig. (bilateral) . ,00
N 384 384
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,56™ 1,00
Sig. (bilateral) ,00
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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E. Interpretacion estadistica

Los datos de la tabla 23 muestran la relacion entre la
capacidad de respuesta y el posicionamiento. La significancia es
muy baja, con un valor de .00, y la correlacion es moderada y
positiva (r= .56). Esto significa que hay una relacion positiva y
significativa entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento
de la empresa comercial ALESA EIRL. La hipoétesis alternativa (H1)
se acepta porque la significancia es menor que el nivel de confianza
establecido en .05. Ademas, el valor de r= .56 indica que a medida
que la percepcion de la capacidad de respuesta aumenta, el

posicionamiento tiende a mejorar.

4.3.3.6. Comprobacién de la quinta hipdtesis especifica

A. Declaracion de hipétesis nulay alterna

Ho: La empatia no se relaciona de manera positiva y significativa
en el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en

la regién norte de Chile durante el afio 2023.

H1. La empatia se relaciona de manera positiva y significativa en el
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la

region norte de Chile durante el afio 2023.

B. Prueba de correlacion

La prueba seleccionada fue Rho de Spearman.
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C. Umbral de decision (p-valor)

El umbral de decisién es del 5% o ,05.

D. Resultados de correlaciéon

Tabla 25

Correlacion entre laD5y V2

Posicionam
Empatia

iento
Rho de Empatia Coeficiente de correlacion 1,00 ,84"
Spearman Sig. (bilateral) ,00
N 384 384
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,84™ 1,00

Sig. (bilateral) ,00
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

E. Interpretacion estadistica

Los datos de la tabla 24 muestran la relacion entre la empatia

y el posicionamiento. La significancia es muy baja, con un valor de

.00, y la correlacion es alta y positiva (r=.84). Esto significa que hay
una relacién positiva y significativa entre
posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL. La hipétesis

alternativa (H1) se acepta porque la significancia es menor que el

nivel de confianza establecido en

.05. Ademas, el valor de r= .84 indica que a medida que la

percepcion de la empatia aumenta, el posicionamiento tiende a

mejorar.
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Capitulo V. Discusion

La presente investigacion permitié contrastar hallazgos empiricos con gran
parte de los antecedentes internacionales, nacionales y locales, asi como con
las principales bases teoricas de la literatura especializada en marketing,
administracion y calidad de servicio. Si bien el objetivo general fue determinar
la relacion entre la calidad de servicio y el posicionamiento, el analisis incluyo,
de manera desagregada, las dimensiones del modelo SERVQUAL
(Parasuraman et al.,, 1988), elementos tangibles, fiabilidad, seguridad,
capacidad de respuesta y empatia, con el proposito de comprender mejor qué
componentes se relacionan significativamente con el posicionamiento
empresarial.

Por lo tanto, al determinar relacion entre la calidad de servicio y el
posicionamiento, mediante el coeficiente de Spearman, se determind, con
respecto al objetivo general, una relacién significativa entre la calidad de
servicio y el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la
regién norte de Chile durante el afio 2023, cuyo valor hallado fue igual a Rho
0.800; donde indica que, tal relacion es positiva alta, ello significa que, a
mientras mas aumente el nivel de la calidad de servicio, mayor sera el
posicionamiento de dicha empresa.

Asimismo, estos hallazgos coinciden con los encontrados por Mendoza
(2022), quien realizé un estudio donde comprobd la relacion positiva entre
relacion directa entre la calidad de servicio y el posicionamiento (Rho=0,778).
Esto significa que, si la calidad de servicio mejora, el posicionamiento de
marca sera mayor. En la misma linea, es similar al estudio de Falcon (2020),

quien demostro que existe una relacion
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positiva y significativa entre las variables calidad de servicio y posicionamiento
(Rho=0,782).

Estos resultados se deben a que los consumidores estan en la
busqueda constante de adquirir y comprar productos y/o servicios de calidad
a un precio atractivo. Ademas, consideran que la calidad del servicio que
ofrece el personal de todo negocio influye significativamente en la satisfaccion
del cliente y, por ende, en el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor.

Asimismo, los resultados obtenidos en la comprobaciéon del objetivo
general, coinciden teéricamente con lo planteado por Parasuraman et al.
(1988), quienes afirman que la calidad de servicio se asocia a la valuacion de
la excelencia y satisfaccion que experimenta un cliente al momento de recibir
un servicio. Mientras que Kotler et al. (2019) sostienen que el posicionamiento
se conceptualiza como la accion de planificar, organizar y disefiar la oferta y
estrategia comunicativa de una marca, con el propdsito de situarla en un lugar
distinguido y ventajoso en la mente del consumidor.

Por otra parte, al determinar relacion entre los elementos tangibles y el
posicionamiento, mediante el coeficiente de Spearman, se determind, con
respecto al objetivo especifico 1, una relacion significativa entre los elementos
tangibles y el posicionamiento de una empresa comercial, cuyo valor hallado
fue igual a Rho 0.680; donde indica que, tal relacion es positiva moderada,
ello significa que, a mientras mas aumente el nivel de elementos tangibles,
mayor sera el posicionamiento de dicha empresa.

Asimismo, estos hallazgos coinciden con los encontrados por

Verastegui (2022), quien realizé un estudio donde comprobé la relacion
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positiva moderada entre elementos tangibles y el posicionamiento
(Rho=0,686). Esto significa que, mientras mejore la infraestructura, el equipo
mobiliario y la presencia de colaboradores en la empresa, mayor sera el nivel
del posicionamiento.

Dichos resultados se deben a que lo tangible se relaciona con la
primera impresion que percibe el cliente de la empresa al tener la intencion de
compra. La limpieza del establecimiento, la distribucibn del mobiliario y
productos ofertados, asi como la uniformizacion de criterios por parte del
personal para atender a los usuarios serd fundamental para que el cliente
decida comprar por primera vez, volver a comprar e invitar a sus contactos a
gue conozca el servicio brindado en dicha empresa.

Sin embargo, estos resultados son distintos con lo que sostiene Cuello
(2021), quien elaboré un estudio, donde determiné que existe correlacion baja
entre elementos tangibles y posicionamiento (rho=0,297). Dichos porcentajes
se deben a que la poblacion estuvo conformada por comensales de una
polleria, quienes, en su mayoria, compraban bajo la modalidad de delivery y
no consideraban fundamental la infraestructura, el mobiliario ni el personal de
dicha empresa.

Asimismo, los resultados obtenidos en la comprobacién del objetivo
especifico 1, coinciden tedricamente con lo planteado por Matsumoto (2014)
al afirmar que los elementos tangibles estan compuestos por los elementos
fisicos y palpables de un servicio, se considera dentro de este factor
elementos como la infraestructura de un local, el personal, los equipos y todos

los recursos empleados para efectuar una comunicacion con los clientes.
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Ademas, al determinar relacion entre la fiabilidad y el posicionamiento,
mediante el coeficiente de Spearman, se determind, con respecto al objetivo
especifico 2, una relacion significativa entre la fiabilidad y el posicionamiento
de una empresa comercial, cuyo valor hallado fue igual a Rho 0.700; donde
indica que, tal relacion es positiva alta, ello significa que, a medida que la
percepcion de fiabilidad aumenta, el posicionamiento tiende a mejorar.

Asimismo, estos hallazgos coinciden con los encontrados por
Verastegui (2022), quien realizé un estudio donde comprobo la relacion
positiva moderada entre elementos tangibles y el posicionamiento
(Rho=0,683). Esto significa que, mientras mejore el compromiso y la precision
del servicio en la empresa, mayor sera el nivel del posicionamiento.

Dichos resultados se deben a que dicha confianza del consumidor se
basa en experiencias pasadas donde ha probado o reconocido su ventaja o
credibilidad frente a otras opciones competitivas.

Sin embargo, estos resultados son distintos con lo que sostiene Cuello
(2021), quien elaboré un estudio, donde determiné que existe correlacion baja
entre la fiabilidad y posicionamiento (rho=0,372). Dichos porcentajes se deben
a que estos consumidores solo tienen como Unica opcion de compra por
delivery a esta polleria, por lo tanto, aunque la precisién del servicio no sea la
adecuada, satisface su necesidad.

poblacién estuvo conformada por comensales de una polleria, quienes,

en su mayoria, compraban bajo la modalidad de delivery y no
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consideraban fundamental la infraestructura, el mobiliario ni el personal de
dicha empresa.

Asimismo, los resultados obtenidos en la comprobacion del objetivo
especifico 2, coinciden tedricamente con lo planteado por Matsumoto (2014)
al afirmar que la fiabilidad se asocia al potencial de una empresa para brindar
un servicio de forma continua y solida

Por otro lado, al determinar relacion entre la seguridad y el
posicionamiento, mediante el coeficiente de Spearman, se determind, con
respecto al objetivo especifico 3, una relacion significativa entre la seguridad
y el posicionamiento de una empresa comercial, cuyo valor hallado fue igual
a Rho 0.620; donde indica que, tal relacion es positiva moderada, ello significa
que, a medida que la percepcion de seguridad aumenta, el posicionamiento
tiende a mejorar.

Asimismo, estos hallazgos coinciden con los encontrados por
Verastegui (2022), quien realizé un estudio donde comprobé la relacién
positiva moderada entre la seguridad y el posicionamiento (r=0,689). Esto
significa que, mientras mejore el conocimiento del servicio y la confianza en la
empresa, mayor sera el nivel del posicionamiento. En la misma linea, dichos
resultados concuerdan con los hallados por Cuello (2021) quien demostré que
existe una relacion positiva moderada entre la seguridad y el posicionamiento
(r=0,481).

Dichos resultados se deben a que el cliente valora la capacidad técnico-
operativa del personal que lo atiende con cordialidad. Esto conlleva a generar
confianza y lealtad en el cliente, lo que se traduce en relaciones rentables

entre el consumidor y la empresa.
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Asimismo, los resultados obtenidos en la comprobacién del objetivo
especifico 3, coinciden tedricamente con lo planteado por Matsumoto (2014)
al afirmar que la seguridad se asocia al potencial de una empresa para brindar
un servicio de manera segura, garantizando la privacidad, exclusividad y la
nula presencia de riesgos.

Por otro lado, al determinar relacion entre la capacidad de respuesta y
el posicionamiento, mediante el coeficiente de Spearman, se determind, con
respecto al objetivo especifico 4, una relacion significativa entre la seguridad
y el posicionamiento de una empresa comercial, cuyo valor hallado fue igual
a Rho 0.560; donde indica que, tal relacion es positiva moderada, ello significa
que, a medida que la percepcion de la capacidad de respuesta aumenta, el
posicionamiento tiende a mejorar.

Asimismo, estos hallazgos coinciden con los encontrados por
Verastegui (2022), quien realizé un estudio donde comprobd la relacién
positiva moderada entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento
(r=0,683). Esto significa que, mientras mejore la disposicion del cliente y el
soporte al cliente, mayor sera el nivel del posicionamiento. En la misma linea,
dichos resultados concuerdan con los hallados por Cuello (2021) quien
demostré que existe una relacion positiva moderada entre la seguridad y el
posicionamiento (r=0,413).

Dichos resultados se deben a que el cliente valora la actitud proactiva
de toda organizacion para responder de forma efectiva y diligente ante los
requerimientos de los consumidores.

Asimismo, los resultados obtenidos en la comprobacion del objetivo

especifico 4, coinciden teéricamente con lo planteado por Matsumoto (2014)
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al afirmar que la capacidad de respuesta se asocia con la predisposicion y
capacidad del personal para atender de forma expresa y agil las demandas
del cliente, ademas, se considera la solucion de problemas de forma rapida y
eficiente.

Por otro parte, al determinar relacion entre la empatia y el
posicionamiento, mediante el coeficiente de Spearman, se determind, con
respecto al objetivo especifico 5, una relacion significativa entre la empatia y
el posicionamiento de una empresa comercial, cuyo valor hallado fue igual a
Rho 0.840; donde indica que, tal relacion es positiva alta, ello significa que, a
medida que la percepcion de empatia aumenta, el posicionamiento tiende a
mejorar.

Asimismo, estos hallazgos coinciden con los encontrados por
Verastegui (2022), quien realizé un estudio donde comprobd la relaciéon
positiva moderada entre la empatia y el posicionamiento (r=0,684). Esto
significa que, mientras mejore la percepcion y la comprension al cliente en la
empresa, mayor sera el nivel del posicionamiento. En la misma linea, dichos
resultados concuerdan con los hallados por Cuello (2021) quien demostré que
existe una relacion positiva moderada entre la seguridad y el posicionamiento
(r=0,652).

Dichos resultados se deben a que el cliente valora la capacidad que
tiene una organizacion para conectar emocionalmente con el cliente a través
de una comunicacion asertiva que inspire transparencia; un servicio adecuado
que transmita calidad y satisfaccion de sus necesidades.

Asimismo, los resultados obtenidos en la comprobacion del objetivo

especifico 5, coinciden tedricamente con lo planteado por Matsumoto (2014)
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al afirmar que la empatia se asocia con la disposicion y el potencial de los
colaboradores para entender y demostrar preocupacion genuina por las
necesidades y deseos de sus clientes. Involucra atender a todos los
consumidores con un mismo nivel de amabilidad, cortesia y consideracion
para construir relaciones favorables y duraderas con los clientes.

Por ultimo, la presente investigacion plantea importantes aportes a
considerar. Primero, la busqueda minuciosa de antecedentes, los cuales
citaron trabajos y estudios similares que muestran resultados semejantes y

disimiles a los obtenidos en este estudio, por ende, se hace necesario seguir
investigando con un mayor numero de participantes y utilizando otras técnicas
de recopilacion de datos. Segundo, los aportes tedricos planteados y los
resultados obtenidos en esta investigacion permitirdn que el equipo directivo
y administrativo reflexionen en torno a la relacion significativa entre la calidad
de servicio y el posicionamiento con la finalidad de disefiar e implementar
estrategias efectivas para mejorar dicho servicio y poder fidelizar a los clientes.

Por otra parte, este estudio tuvo limitaciones, como contar con una

muestra mediana (n:384) para la contrastacion de hipétesis. Referente al
proceso de recoleccion de datos, se presentaron inconvenientes para aplicar
los cuestionarios, por razones de que muchos consumidores no deseaban
participar del estudio, por el cual se dilaté en tiempo de recopilacion.
Asimismo, se insta a seguir investigando sobre dichas variables
considerando el enfoque cuantitativo, asi como la implementacion de un
programa o tratamiento en estudios cuasi experimentales para mejorar las

variables analizadas.
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PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

Conclusiones

Se evidencia que la calidad del servicio se relaciona
significativamente con el posicionamiento (Rho=0,800; p= 0.000).
Esto significa que, a medida que la calidad de servicio aumenta,

el posicionamiento tiende a mejorar.

Se determin6 que, en relacidn con el primer objetivo especifico,
los elementos tangibles se relacionan significativamente con el
posicionamiento (Rho=0,680; p= 0.000). Estos resultados se
alinean con la satisfaccion generalizada de los clientes sobre la
dimension de elementos tangibles, la percepcidén es alta en un
60,9% y media en un 36,2%. No obstante, la fuerza de correlacién
moderada indica que los elementos tangibles aportan en el
posicionamiento, pero no es un factor que lo determina
completamente. Esta discrepancia se explica en la naturaleza de
los elementos tangibles, si bien son importantes para crear una
buena impresion y confianza, no son suficientes para garantizar

un posicionamiento a largo plazo.

Se comprobo que, en relacion con el segundo objetivo especifico,
la fiabilidad se relaciona significativamente con el posicionamiento
(Rho=0,700; p= 0.000). Esto significa que, mientras mejore el
compromiso y la precision del servicio en la empresa, mayor sera

el nivel del posicionamiento.
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CUARTA: Se demostr6 que, en relacion con el tercer objetivo especifico, la
seguridad se relaciona significativamente con el posicionamiento
(Rho=0,620; p= 0.000). Esto significa que, mientras mejore el
conocimiento del servicio y la confianza en la empresa, mayor

sera el nivel del posicionamiento.

QUINTA: Se evidencio que, en relacion con el cuarto objetivo especifico, la
capacidad de respuesta se relaciona significativamente con el
posicionamiento (Rho=0,560; p= 0.000). Esto significa que,
mientras mejore la disposicion del cliente y el soporte al cliente,

mayor sera el nivel del posicionamiento.

SEXTA: Se comprobo que, en relacion con el quinto objetivo especifico, la
empatia se relaciona significativamente con el posicionamiento
(Rho=0,840; p= 0.000). Esto significa que, mientras mejore la
percepcion y la comprension al cliente en la empresa, mayor sera

el nivel del posicionamiento.
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Recomendaciones

PRIMERA Respecto a la calidad de servicio y el posicionamiento, se

SEGUNDA:

recomienda implementar estrategias de marketing experiencial,
con el fin de construir experiencias memorables para sus clientes
y fortalecer el apego y notoriedad a la marca. Esta estrategia
involucra la coordinacion de eventos y actividades que fomenten
la interaccion de los clientes con la marca, bajo un enfoque
emocional. Ademas, se recomienda la creacion de contenido
digital altamente dinamico e interactivo, que resalte los valores
de la empresa y aporte al engagement en redes sociales.
Finalmente, se sugiere utilizar redes de alta viralidad como
TikTok para amplificar el mensaje de la marca e incrementar su

visibilidad en el mercado objetivo.

En relacion a los elementos tangibles y posicionamiento, se
recomienda realizar una auditoria minuciosa de la experiencia
fisica. Esto permitira identificar areas de mejora y construir una
primera impresion mas impactante y memorable. Se recomienda
implementar acciones Vvisibles, como la renovacién de
instalaciones y la actualizacion del mobiliario, asegurando la
coherencia visual y la alineacion con la personalidad de marca
deseada. Ademas, se propone ir mas alla de la funcionalidad
basica, incorporando elementos sensoriales (musica, aromas,

degustaciones) y creando espacios que fomenten la interaccion.
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TERCERA: Con respecto a la fiabilidad y posicionamiento, se recomienda
incorporar estrategias que mejoren el apego y la lealtad de sus
clientes. Esto involucra la gestion y programacion de un plan de
fidelizacion, que premie a los clientes recurrentes y permita
construir una comunidad con alto nivel de interaccidon y sentido
de pertenencia. Paralelamente, se sugiere implementar una
base de datos para conocer el ticket de compra promedio por
cliente e identificar a los clientes con mayor frecuencia de
compra. Finalmente, se recomienda realizar campafias de
marketing que resalten la fiabilidad de la empresa, con el fin de
generar un vinculo emocional mas profundo entre empresa y

cliente.

CUARTA: En relacién con la seguridad y posicionamiento, se sugiere
implementar estrategias que aborden el alto nivel de riesgo
percibido y la intencion de compra media. Se recomienda
implementar estrategias de comunicacion visual e interactiva en
redes sociales, que resalten la seguridad como pilar de la
empresa, utilizando testimonios de clientes satisfechos, permisos
y/lo certificaciones que atribuyan confianza al cliente.
Paralelamente, se recomienda incorporar ofertas exclusivas para
incentivar la intencion de compra y transformar la percepcion de

seguridad en ventas concretar.
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QUINTA: Con respecto a la capacidad de respuesta y posicionamiento, se
sugiere que aun hay margen de mejora. La empresa podria
introducir un sistema de gestion de consultas que asigne tickets
con plazos definidos para su resolucion, ofrecer un chat en linea
con respuesta promedio inferior a 2 minutos, o habilitar una linea
telefénica exclusiva para atencion postventa. Ademas, incorporar
un chatbot con respuestas rapidas a las preguntas mas
frecuentes, que permitan al personal acceder rapidamente al
historial del cliente, garantizando una solucibn mas agil. Estas
acciones tangibles mejoran la percepcion de rapidez y eficiencia,

impulsando el posicionamiento.

SEXTA: Con respecto a la empatia y posicionamiento para que la empresa
ALESA EIRL incremente el impacto de la empatia en su
posicionamiento, aprovechando su alto nivel de credibilidad de
marca, se sugiere mejorar la comunicacion y la demostracion de
empatia en los diferentes puntos de contacto con el cliente.
Ademas, se recomienda implementar un programa de
capacitacién para el personal, centrado en la escucha activa,
resolucién de conflictos y atencion personalizada. Finalmente, se
recomienda crear espacios de retroalimentacion con el cliente,

para que se sientan escuchados.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Variable

Técnicas einstrumento

General

General

General

¢,De qué manera la calidad de
servicio se relaciona con el

posicionamiento de la empresa

comercial ALESA EIRL en la
region norte de Chile durante
el afio 2023?

Determinar la relacion entre la
calidad de servicio y el
posicionamiento de la empresa
comercial ALESA EIRL en la
region norte de Chile durante el
afio 2023.

La calidad de

servicio se

relaciona de manera positiva y
significativa en el
posicionamiento de la empresa
comercial ALESA EIRL en la
regién norte de Chile durante el
afio 2023.

Especifico

Especifico

Especifico

,De qué manera los
elementos tangibles se

relacionan en el
posicionamiento de la
empresa comercial

ALESA EIRL en la regién
norte de Chile durante el
afo 20237

cDe qué manera la
fiabilidad se relaciona en
el posicionamiento de la
empresa comercial
ALESA EIRL en la region
norte de Chile durante el
afio 20237

¢cDe  qué manera la
seguridad se relaciona
en el posicionamiento de
la empresa comercial
ALESA EIRL en la regién

norte de Chile durante el

Determinar la relacion entre
los elementos tangibles y el
posicionamiento de la
empresa comercial ALESA
EIRL en la region norte de
Chile durante el afio 2023.

Determinar la relacion entre
la fiabilidad y el
posicionamiento de la
empresa comercial ALESA
EIRL en la regién norte de
Chile durante el afio 2023.

Determinar la relacién entre
la seguridad y el
posicionamiento de la
empresa comercial ALESA
EIRL en la region norte de
Chile durante el afio 2023.

Determinar la relacién entre
la capacidad de respuesta y

Variable independiente:

Calidad de servicio
Dimensiones e
indicadores

D1. Fiabilidad

- Compromiso

- Precisién del servicio

D2. Elementos tangibles
el posicionamiento de
la

TIPO DE
INVESTIGACION

Basica

NIVEL DE
INVESTIGACION

Descriptiva - relacional

i. Los elementos tangibles
se relacionan de manera
positiva y significativa en
el posicionamiento de la
empresa comercial
ALESA EIRL en la
region norte de Chile
durante el afio 2023.

i. Lafiabilidad se
relaciona de manera

positiva
y
significativa en
el
posicionamiento de
la
empresa comercial
ALESA EIRL en la
regién norte de Chile
durante el afio 2023.
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La seguridad se relaciona
de manera positiva
y

significativa en el
posicionamiento de la
empresa comercial ALESA
EIRL en la region norte de
Chile durante el afio 2023.

- Infraestructura

- Equipos

- Presencia de
colaboradores

D3. Seguridad

- Conocimiento del
servicio

- Confianza

DA4. Capacidad de

respuesta

- Disposicion del cliente
- Soporte al cliente D5.
Empatia

- Percepcién

- Comprension al cliente

Variable dependiente:
Posicionamiento Dimensiones

e indicadores:
D1. Apego a la marca

DISENO DE
INVESTIGACION

No experimental de
transversal

corte

TECNICA
Encuesta

INSTRUMENTO
Cuestionario electrénico

POBLACION

837653 habitantes de
entre 18 a 60 afios de edad de
laregion norte de Chile.
MUESTRA

384 habitantes de entre 18 a 60
afios de edad de laregién norte
de chile.
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iv. ¢De

afio 20237

qué manera la
capacidad de respuesta
se relaciona en el
posicionamiento de la
empresa comercial
ALESA EIRL en la regién
norte de Chile durante el
afio 20237

cDe qué manera la
empatia se relaciona en el
posicionamiento de la
empresa comercial ALESA
EIRL en la region norte de
Chile durante el afio 2023?

empresa comercial—ALESA
EIRL en la regién norte de
Chile durante el afio 2023.

v. Determinar la relacion entre la
empatia y el posicionamiento
de la empresa comercial
ALESA EIRL en la region
norte de Chile durante el afio
2023.

'8

ta bdpabiddd de respuesta
se relaciona de manera
positiva y significativa en el
posicionamiento de la
empresa comercial ALESA
EIRL en la regién norte de
Chile durante el afio 2023.

La empatia se relaciona de
manera positiva y

significativa en el
posicionamiento de la
empresa comercial ALESA
EIRL en la regién norte de
Chile durante el afio 2023.

=—Niveldeapego
- Conexién emocional

D2. Personalidad de

marca

- Asociacion con alegria

- Percepcion de
confianza

D3. Lealtad de marca

- Autoevaluacién de
lealtad

- Preferencia
D4. Notoriedad
- Reconocimiento facil

- Conciencia de
actualidad

D5. Credibilidad de marca

- Cumplimiento de
promesa

- Confianza de nombre

D6. Riesgo percibido

- Necesidad de
informacion

- Percepcioén de riesgo

D7. Intencién de compra

- Decisién de no compra

- Consideracion seria de
compra
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Anexo 2. Instrumentos

CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO

Les damos la bienvenida a este cuestionario disefiado para investigar la relacién de la calidad
de servicio y el posicionamiento de la empresa comercial ALESA EIRL en la region norte de
Chile durante el afio 2023. Esta investigacion es llevada a cabo por la Bach. Jessica Mendoza
Aruquipa.

La encuesta se ha disefiado cuidadosamente para ser completada en un tiempo estimado de
10 minutos. Sus respuestas son completamente confidenciales y anénimas, lo que garantiza
la privacidad de sus opiniones y comentarios.

Agradecemos de antemano su colaboracion y tiempo dedicado a este estudio.

La escala de medicion es la siguiente:

1 2 3 4 5

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

®

® ) ®

jComencemos con la encuestal

Escala de medicion

items

acuerdo

N°.

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de

N
w
IS
ol

Dimension 1. Elementos tangibles 1

1 | Laempresa cuenta con equipos modernos.

2 Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente
atractivas.

3 Los empleados de la empresa visten de manera adecuaday
mantienen una apariencia pulcra.

4 La apariencia fisica de las instalaciones de la empresa esté
en concordancia con la naturaleza de los servicios ofrecidos.

Dimension 2. Fiabilidad

La empresa cumple lo que promete.

La empresa es comprensiva y proporciona tranquilidad
cuando te encuentras con problemas.

La empresa es confiable.

La empresa presta sus servicios en el momento en que se
compromete a hacerlo.

© (o el o | Ol

Los registros de la empresa se encuentran en constante
actualizacion.

Dimension 3. Capacidad de respuesta

10 | Laempresa informa a sus usuarios el tiempo exacto para la
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realizacion del servicio solicitado.

11 | Los empleados brindan un servicio rapido.

12 | Los empleados de la empresa siempre estan dispuestos a
ayudar a sus usuarios.

13 | Los empleados de la empresa se encuentran muy ocupados,
lo cual dificulta su capacidad para brindar una respuesta
rapida a las solicitudes de los usuarios.

Dimensién 4. Seguridad

14 | Los empleados de la empresa inspiran confianza en los
usuarios.

15 | Los empleados de la empresa te hacen sentir seguro en tus
transacciones.

16 | Los empleados de la empresa son educados.

17 | Los empleados reciben el apoyo adecuado de la empresa
para desempefiar eficientemente su trabajo.

Dimensién 5. Empatia

18 | Laempresa brinda una atencion personalizada.

19 | Los empleados muestran amabilidad durante la atencién.

20 | Los empleados de la empresa conocen cudles son sus
necesidades por satisfacer.

21 | Laempresa se preocupa por sus mejores intereses.

22 | Laempresa cuenta con horarios convenientes para sus
usuarios.

Nota. el instrumento proviene de la investigacion de Parasuraman et al. (1688), donde se
plantea el modelo y el cuestionario.
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CUESTIONARIO POSICIONAMIENTO

La encuesta se ha disefiado cuidadosamente para ser completada en un tiempo estimado de
10 minutos. Sus respuestas son completamente confidenciales y anénimas, lo que garantiza
la privacidad de sus opiniones y comentarios.

Agradecemos de antemano su colaboracion y tiempo dedicado a este estudio.

La escala de medicion es la siguiente:

1 2 3 4 S

Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de

desacuerdo en desacuerdo De acuerdo acuerdo

En desacuerdo

® ® ®

iComencemos con la encuestal

Escala de medicién
o| o
ftems 27‘8’ % %% g 28
' °% &85 °|°
Dimension 1. Apego a la marca
Valore en que grado las siguientes palabras describen como se 112|345
siente con esta marca
1 Carifioso
2 Querido
3 En paz
4 Amistoso
5 | Apegado
6 Unido
7 Conectado
8 | Apasionado
9 Encantado
10 | Cautivado
Dimension 2. Personalidad de marca
Valore que tanto asocia la marca con los siguientes atributos.
11 | Honesta
12 | Saludable
13 | Alegre
14 | Atrevida
15 | Enérgica
16 | Imaginativa
17 | Actualizada
18 | Confiable
19 Inteligente
20 | Exitosa
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Dimension 3. Lealtad a la marca

21 Me considero leal a la marca.

22 | Lamarca seria mi primera eleccién.

23 No compro otras marcas si la marca Alesa EIRL no esta
disponible.

24 | Lacalidad de la marca es muy buena.
Dimensién 4. Notoriedad

25 Puedo reconocer la marca entre otras marcas competidoras
sin problemas.

26 | Estoy al corriente de lo que pasa con la marca.

27 No me cuesta evocar en mi mente las caracteristicas de la
marca.

28 | Puedorecordar rapidamente el simbolo o logotipo de la
marca.

29 | Tengo dificultad en imaginar la marca en mi mente.
Dimensién 5. Credibilidad de marca

30 | Lamarcaentregalo que promete.

31 | Lasafirmaciones sobre el producto realizadas por la marca
son creibles.

32 | Eneltiempo, mis experiencias con la marca me llevan a
esperar que cumpla sus promesas.

33 La marca esta comprometida a entregar lo que ofrece.

34 La marca tiene un nombre en el que puedes confiar.

35 La marcatiene la habilidad de entregar lo que promete.
Dimension 6. Riesgo percibido

36 Necesito mucha mas informacién sobre la marca antes de
comprarla.

37 | Nuncasabré que tan buena es la marca antes de comprarla.

38 Para darme cuenta de que tal es la marca tendria que
utilizarla varias veces.
Dimension 7. Intenciéon de compra

39 | Nuncacompraria la marca.

40 | Consideraria seriamente comprar la marca.

41 | ¢Qué tan probable es que compre la marca?

Nota. el instrumento proviene de la investigacion de Ugalde (2017) donde se plantea el
modelo y el cuestionario.
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Anexo 3. Validacion por juicio de expertos

/a '“\ UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN

Facultad de Ciencias Juridicas y Empresariales

e Escuela Profesional de Ciencias Administrativas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L.  DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del mformants (Experto)
RODRIGUEZ ALBURQUEQUE JESUS MARTIN
1.2. Grado Académico:
MAGISTER /IMAESTRO
1.3, Profesion:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

1.4. Denominacion del Instrumento:
CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO Y POSICIONAMIENTO

1.3, Autor(a) del instrumento: el instrumento proviens de la investigacion de
Parasuraman =t al. {1888 UGALDE (2017)

Tacna, 14 de junio o2 2024

FIRMA COLEGIATURA
POSTFIRMA

: mm"\‘
Moo b
Ak M 1¢ GIRERAL \

(A8 L

expertos

os.
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VALIDACIHN DE INSTRUMENT S

4] Apeldac y nombres del experioc RODRIGUEZ ALBURCUERGUE JESUS MARTIN
Gradn académicn: MAGISTERMAESTRO

o C & Inelitucitn donds Ehora; DOCENETE UMNVERSITARKD UMNERSAIDAD NACIONAL DE

MOUUEGUA

d) Thuiodela D CALIDAD DE SERVICIO Y EL NIVEL DE
POSICIOMAMI OE LA EMPRESA COMERCIAL ALESA EIRL EM LA REGION
RORTE DE CHILE EM EL Aflo 20023

8] Auior oel Insmurmenio;

RARASIIRAMAN ET AL [1955)

T} nombre del iInsmumento: CUESTIONARMD DE CALIDAD DE SERVICID

IHDICADORES
CRITERIOS
CUALITATIVOSICUANTITATIVOS 2 2| s
3l g|a|8
& ! | B
1T 2] 3 41 5
1 CLARIDAD E5ta formutaco con lenguaje apmpiado "
2 OBJETVIDAD Esta expresado en conductas obsenabies .
& ACTUALIDAD ACECUIND 3 ACANCE 08 Cenca y IEcnoingla
4 ORGANIZACION | EX5=Una omanizacion bgica
5 SUFICENCIA Comprande oS aspectos de cantidady caldad K
& INTENCIONALIDAD | AUSCUS00 Para valorar aspectns oel estudo [
Basados en 360eCiDs TE0NCas - 3
T.COMSISTENCIA
Clenifcos v o8l Bma e estiudo
Enirz |os indicss, mdicadores, dimensiones i
& COHEREMNCIA ranables ¥
o METODOLOGl | L 252k responge 3 proposiin del estudio F
CONVEN iGenera nusvas pautas en b invesdgacion ¥
10. IENCIA | oonstruccian de teorias
SUBTOTAL =
TOTAL [Suma de indas |as categorias) a3
VALGRACION CUANTITATIVA:
VALCRACION CUALITATIVA Taona 14 Junic s 2024
Cesicianie| 10-17
| Fequiar | 15-23 : iii-_*_.;.
S B o Firma y Posfima del experio
ma
Exceientel 4350 | x ¥

OPINICN DE APLIC ABILIDAD
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS
a) Apelidos y nombres del expert: RODRIGUEZ ALBURGUERGUE JESUS MARTIN
b} Giado academico; MAGISTERMAESTRO
t) Cango e nstitucion donds lebora: DOCENETE UNIVERSITARID UNIVERSAIDAD NACICNAL DE

MOGQUEGUA,
Thuio de la

o,

D CALIDAD DE SERVICIO ¥ EL MIVEL DE

POSICIONAMIENTD DE LA EMPRESA COMERCIAL ALESA EIRL EM L& REGION
HORTE DE CHILE EM EL Aflo 2023
B] Aukor o Instrumenio; LGEALDE (2017)

1| __nombre del instumento: CUESTIONARID DE NIVEL DE POSICIONAMIENTO
NOICADORES | |
CRITERIOS &
CUALITATIVOSICUANTITATIVOS = 2|2 e
#| s 2 2| B
E E4 | @
it 2| 4
_ i IR Y
1 CLARIDAD EBL TorMLUSG0 CON ENQUS|E apnopiato x
2 OBJETIVIDAD Estd expresade en conductas obsenvabies %
3. ACTUALIDAD ACECUA0D 3 aicance de cenca y lecnoiogla 3
4 ORGANZACION | EX5= Una organizacion bgica X
< SUFICIENCIA COMprenGe 06 a6pecing O canbaad y caldad x
& INTENCIONALIDAD | ACECUS00 para valorr aspecios dal estido K
7 CONSISTENCLA | E353008 8n 3specins Tedrcos - X
Clentficos y ool Bma e esiudo
Entre o= indices, mdicadores, dimensiones y
8. COHERENCIA variables X
o METODOLOGL | L2 S5raiegia response 3 propdsitn del astudio
LIENera nusyas pautas en @ mvesigacion §
10. CONVENIENCIA consirucsen 0o teonas
SUBTOTAL |
TOTAL (Suma de tndas |as categoras) &
VAL CUER TR TTIA:
VALCRACIIN CUALITATIVA Taona 14 Junic o= 3024
Dadiciame| 10-17 o
| Requiar | 15-23 -
Buand 26-34
- _ Firma y Posfiima del expanio
Excetentel 2350 | x

OPINION DE APLICABILIDAD
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UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN

%
@ Facultad de Ciencias Juridicas y Empresariales

Escuela Profeaional de Clenclas Administrativas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I.  DATOS GENERALES:
1.1, Apellidos v nombres del informante (Expeno)

E° PINDZA VILLALOBDS, LuwlS ENIRIQUE
1.2. Grado Académico’

DOCIoR EN ADMINISTRACION
13 Profestn: A6, BN, IND. AUMENTRUAS

L4 Denominacién del Instrumento:
CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO Y POSICIONAMIENTO

1.5, Autor(a) del instrumento, & instrumento proviene de la investigacion de
Parasuraman et al, {1998), donde se plantea el modeio y el cuestonario,

El mstrumento proviene de la investigacion de Ugaide (2017) donde se
plantea el modelo y el cuashionarno.

Tacna. 14 de junio de 2024

' =
. B
COLEGIATURA | e+
POSTFIRMA TSR, LS E. ESPmuzH.
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS
3) Apslidos y nombres delexpero Esprnoza Villalebos Lus Enngue
b Grado meaddmics;  Doctof en Admimistaddn
¢) Cargoeinstitucién donde bbors  Doconle Uniwesitario U N3BE
d) Tikdodela nvestigasite: Calidod de Serviao ye! Ftcionamienio dela Empresa

L Alesa en o *
o BTG Sasvaman o o ayasy o * afe 208

0._nomere del murwmansy Cuehoranc de Colidad de Servcio
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INDICADORES
CRITERIOS
CUALITATIVOS/ICUANTITATIVOS s § 'E
HEHE
2| 3] Al S
2. OBJETIVIDAD Esth supressdo én conductas observiabies X
3. ACTUALIDAD Adecuado &l alcancs de Cenca y ecnologia X
4. ORGANZACION | Exste uns ornizaciin gics X
5. SUFICIENCIA Comprende kos aspecios ce cantdad y caldad X
& INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspecios del estudo %
CONSISTENCIA Basados en sspecios Tedioos -
% Cientificos y del tema de estudio x
Entre los Indices, indcadores, dimensionas
8. COHERENCIA varibiee ¥ %
9. METODOLOGIA La estraing@ responde al proposto dal estudio X
Genera nuevas paulss en ia .
10.CONVENIENCIA | 5nere e D restigacon y %
SUBTOTAL 30
TOTAL (Suma de jodas ks calegorias) =
VALORACION CUANTITATIVA:
VALORACION CUALITATIVA Tacna 14, jasio de 2024
Defcents | 10-17 | -3
| Roguier | 1826 | | ~4
Bueno 26-34 XW Wl & W0
2 1242 | Firma y Pasfrma dal experio
Excelentef 4350 | |
OPINION DE APLICABILIDAD




VALIDACION DE INSTRUMENTOS
9 Apsigosymombres delerpane €5 prneze Vilblobas s ewnge

Grado académce:  LksAoh ey Adminerhacea

: Cargo e insbitucide dondeabors.  Doxen A& \Mﬂsl\onu JUNIBG
nvestigacin Co.hdm( de G2 el Remucnamientc dels empes
‘:; m;«:l Aﬁﬁeiu ngtonmsb Lm‘; dutonk el afo 2014
0| nomece del nstrumento: G.nhnnmuo de | Fomuonamients
INDICADORES
CRITERICS
CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS é P § s
i 2
11721373 E
1, CLARIDAD Efta foomudsco con lenguae apropiaco X
2 OBJETIVIDAD Esll expresodo &0 concudas obsenvaties x
3, ACTUALIDAD Adecuado a alcance do ciencia y facncloga x
4. ORGANIZACION | Ex5le una crganzzacin bgca x
8. SUFICIENCIA Comprende ks aspecios de carthcad ¥ caldad X
CONSISTE Basa0os en aspacins Tednoos -
5 R X
Ertra 'os indices, indicatiores, cimersongs
8. COHERENCIA variables y X
9. METODOLOGIA Lo estradegia responce 8l propdano del sstuco X
Genera nuavas sanls :
10. CONVENIENCIA mmlmn;“"“m“ Wrvesigaciin y X
SUBTOTAL Aly
TOTAL (Sumé de locss 1as calegoras) 31
VALORACION CUANTITATIVA:
YALORACION CUALITATIVA Tacna 14, Junio do 2024
] . 1L
Deficwets 1017 L»q
Reguiar | 18.25 =9 N
-.;”.;»—’T&;— x r - '.&l."(l IA"’M
Moy Bumno| 3842
OPINION DE APLICABILIDAD
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- s\ UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMANN
Facultad de Ciencias Juridicas y Empresariales

Escuela Profesional de Cienclas Administrativas

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I.  DATOS GENERALES:

1.1, Apeflido ynol;;bmsdolmfamanw(
e Lol Ot Jorme. /os«. @a%&&

1.2. Grado Académico;

1.1, Profesidn:
O 'R n.  Mflsif K G
1.4. Denominacion del Instrumento:
CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO Y POSICIONAMIENTO

1.5. Autor{a) def instrumento: al mstrumento proviane de la investigacidn de
Parasuraman et al. (1986), donde se plantea &l modelo y el cuestionario,

R

COLEGIATURA 3aO

POSTFIRMA Tosbilave J. Inf:& &

Tacna, 5 de unic de 2024
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mmmvemmms
4] Apethcs y nombres del expenc

Deosa Gumenez Bastchome Torge

by Gragoacadémica DOCIOR. €M ADMINISTRACON

¢} Cargo s insthucon donde

whora Docenw en Adminsiroton UsRe/FE
_ Cohdad de Sevwio yel fosconamiene de la

d) Titwle 36 la mvesSgacion ) 5N
3 w&mm«:mim‘?m\:ww de Cnik duont el ane 2023
' W CuestionanC el foEcionomiend S
INDICADORES CRITERIOS W
CUALITATIVOSICUANTITATIVOS § 3
THHE
=
r |
1. CLARIDAD Eala formuiado con ENQUAR CpEc0 x
2 OBJETIVIDAD Edawdommw *
4 ORGANZACION | EX75e uni cmgarizacion 93 X
Cientificos y el tema de estucio
Enve bs indices, ndcadores. SMensnes
8. COHERENCIA Cembias 2/ *
Gonera fuevas pautas en 12 investigacdn o |
10. CONVENIENGIA e tworias Y x
SUBTOTAL 16 20
TOTAL (Suma de fodss a5 categorias) Ha
ummiﬁx
VALORACION CUALITATIVA Tacra $ junio de 2024
Dafcents | 10-17
_M._ 1‘@-—_— __% 1 N Y
Bueno | B e s ﬁ
Wy Bueno| 3542 \ &mym““
Excolente 4350 *
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS
Apeivios y SOMEres el sopeia

Grado académen

28908

NDWRES

Cargo e Institucon donde Bbor.

Mthwh‘?é

DOQCR. €N ADMINISTRACON
Doxanke UNIRO /FOE
Calidod de senwioyel o

& al (19883
c»abhonano de Ghdad de

Aryosa Guitienez Baridlome Jorme

clonamiesio de Lo emgesi
o ret¥ de e Jumk el afo 2023

Sevwkio

CRITERIOS
CUALITATIVOS/ICUANTITATIVOS

I

Excelente

1. CLARWDAD

2 OBJETIVIDAD

Fstd expresado 60 conductas Obeervabies

Buen
W15 | Muv Bueno

Adecuado & akance de Sencia y lecnologia

4, ORGANIZACION

Exésto una onganizacin gica

5. SUFICIENCIA

Comprande ks 8506006 O Gartikiad y caldac

X| XX

& INTENCIONALIDAD

Adecundo para vaore aspecios del esludo

7. CONSISTENCIA

Basados en 8specos. 1 eoicos -
Ciantfioos y o6l iema de estudo

x

. COHERENCIA

Ertre jos indices, inScadores, dmensonss ¥
variables

9. METODOLOGIA

L essirategia responde o proposio 08l #siucko

10. CONVENIENCIA

Genesa enla
mdgw Inveshgaoon y

SUSTOTAL

W] XiX

TOTAL [Surma 0% todas lss calegorias)

46

Vi ATIVA:

=

Tacna § Junio de 2024
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