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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la calidad de 

servicio y el posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 

2023. La investigación fue tipo básica, diseño no experimental, cuya población fue 

de 1200 clientes y la muestra de 124. La técnica de recolección fue la encuesta y 

como instrumentos se realizaron cuestionarios. Los resultados determinaron que el 

nivel de calidad de servicio tiene un nivel bajo en 31 %, nivel medio en 50 % y alto 

en 19 %, y el nivel de posicionamiento tiene un nivel bajo en 32%, un nivel medio 

en 49% y un nivel alto en 19%. Concluyendo que existe relación entre la calidad de 

servicio y el posicionamiento en la empresa agua de mesa Pingüino, Juanjui – 2023. 

Mediante el análisis estadístico de Rho Spearman se alcanzó un coeficiente de 

0.842 (correlación positiva alta) y un p-valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), 

aceptando así la hipótesis de investigación; además, se obtuvo un  R2  de 71.16 % 

de variabilidad.  

Palabras clave: Calidad, servicio, proceso. 



x 

ABSTRACT 

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

of service and the positioning in the company Agua de Mesa Pingüino, Juanjui - 

2023. The research was basic type, non-experimental design, whose population 

1200 clients and the sample 124. The technique of collection of the survey and as 

an instrument the questionnaire. The results determined that the level of service 

quality has a low level of 31%, a medium level of 50% and a high level of 19%, and 

the positioning level has a low level of 32%, a medium level of 49% and a high level 

of 19%, concluding that there is a high and significant positive relationship between 

the quality of service and the positioning in the company Agua de mesa Pingüino, 

Juanjui - 2023. Through the statistical analysis of Rho Spearman, a coefficient of 

0.842 was reached ( high positive correlation) and a p-value equal to 0.000 (p-value 

≤ 0.01), thus accepting the research hypothesis; In addition, only 71.16% 

dependency between variables. 

Keywords: Quality, service, process. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la época en la que vivimos, con un entorno económico claramente 

globalizado, muchas empresas necesitan subir sus índices de eficiencia y 

competitividad consiguiendo así la preferencia de sus clientes. Sin embargo, 

muchas de ellas utilizan métodos para gerenciar empresas que han ido 

evolucionando, debido a la globalización; por lo que gran parte no han tenido 

el éxito que buscaban. Debido a que los estándares de servicio de calidad no 

están dentro de su cultura empresarial, no han transformado sus actividades 

en un proceso continuo para mejorar la calidad del servicio. Además, no 

cuentan con algunas instalaciones físicas adecuadas, personal no capacitado 

de acuerdo al área que ocupan. En cuánto al posicionamiento no se ha hecho 

mayores acciones en las promociones de la empresa en la sociedad;  para 

que estas sean conocidas, muchas de estas no hacen activaciones de marca 

y el uso de las redes sociales para promocionarse, no es realizada de manera 

contínua. (Rojas-Martínez, 2020) 

 

En el Perú, los mercados globalizadose exígen actualmente que las empresas 

sean más competitivas. En ese sentido, las empresas dedicadas a la venta de 

agua embotellada, aún no logran diferenciarse ni  posicionar sus productos, 

ya que no tienen atributos diferenciadores en cuánto a la presentación de las 

botellas, como el diseño de las mismas. Asímismo, el  posicionamiento no 

suele ser utilizado como instrumento fundamental, ya que gran parte de estas 

desarrollan solo actividades tradicionales, no logrando gestionar actividades 

o acciones que permitan hacer conocer sus marcas; debido a que no utilizan 

los medios publicitarios como expansión de sus operaciones: por otro lado, no 

utilizan el marketing digital de manera adecuada, usan publicaciones 

ambiguas, no teniendo asi una ventaja competitiva. (Olivar – Urbina, 2020) 

 

En el plano local, la empresa Agua de Mesa Pingüino, muestra deficiencias, 

debido a que no logra cubrir todos los pedidos solicitados por falta de personal 

de reparto, además el tipo de envase actualmente utilizado para empresa; no 

es el apropiado. En comparación a los de la competencia, no se cuenta con 

una infraestructura adecuada que haga de la misma su centro de operaciones 
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y ventas. El personal de ventas trabaja en función a  comisiones, lo que 

conlleva a que exista una inestabilidad laboral y bajos niveles de ventas y que 

no se logra cubrir todas las zonas de la ciudad. Esto genera que muchos de 

estos opten por comprar a las empresas de la competencia; trayendo como 

consecuencia, que la empresa tenga problemas en la forma de posicionar su 

marca en el distrito de Juanjui. Además pierde parte de su mercado meta, 

perjudicando la imagen que proyecta y por ende, en su posicionamiento, ya 

que al no tener mayor presencia en el rubro hace que no sea más conocida.  

Basándose en ello, se precisó formular el problema general: ¿Cuál es la 

relación entre la calidad de servicio y el posicionamiento en la empresa Agua 

de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023? Los problemas específicos: ¿Cuál es el 

grado de calidad de servicio en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 

2023? ¿Cuál es el nivel de posicionamiento en la empresa Agua de Mesa 

Pingüino, Juanjui – 2023? ¿Cuál es la relación entre las dimensiones de la 

calidad de servicio y el posicionamiento en la empresa Agua de Mesa 

Pingüino, Juanjui – 2023?  

 

 Respecto a la justificaciones que componen la investigación, se tuvo por 

conveniencia,  debido a que nace como iniciativa poder determinar el grado 

de correlación para poder brindar soluciones a la problemática identificada. 

Asimismo, la relevancia social, permitió contar con una mejoría empresarial 

para la conformidad del público en todo momento para la  buena percepción 

de la población; además que se pretendió brindar productos de calidad; 

cuidando así la salud pública a nivel general. Respecto al valor teórico, en 

función al empleo de fuentes bibliográficos que describieron el tema, con el 

cuál se rigió la investigación. Las implicancias prácticas,  sirvieron para que 

el gerente de la empresa pueda establecer estrategias que ayuden a alcanzar 

un excelente calidad del servicio ofertado, esto conlleva a implementar nuevas 

estrategias que permitan buscar la satisfacción del cliente. La utilidad 

metodológica, los recursos pueden emplearse posteriormente en otras 

investigaciones que deseen aplicar dichos instrumentos. Asímismo, se 

contribuyó con un trabajo de investigación a la sociedad científica.  
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En cuanto al objetivo general: Determinar la relación entre la calidad de 

servicio y el posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui 

– 2023. Objetivos específicos: Estimar el grado de calidad de servicio en la 

empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023. Medir el nivel de 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023. 

Identificar la relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y el 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023.  

 

La hipótesis general: Hi: Existe relación entre la calidad de servicio y el 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023. 

Hipótesis específicas: H1: El grado de calidad de servicio en la empresa 

Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023, es buena. H2: El nivel de 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023, es 

alto. H3: Existe relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y el 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 
 

II. MARCO TEÓRICO  

En relación a los antecedentes, se citó a Rojas et al. (2020), Carbache et al. 

(2020) y Pincay y Parra (2020), concluyeron que, los fundamentos de la 

calidad de servicio brinda variadas alternativas a las empresas para proyectar 

mejores procesos de atención al cliente, dado que acompañan en las 

expectativas y los requerimientos del cliente. Por lo tanto, uno de los aspectos 

relevantes fue el descubrimiento de que muchas pymes no tienen en 

conocimiento de emplear estrategias de poder manejar la calidad de servicio 

que quieren ofrecer a sus espectadores, y no invierten en poder evaluar las 

capacidades de sus trabajadores para poder continuar con las actividades de 

la empresa. Asimismo, no invierten en capacitaciones, lo cual ayuda a poder 

desarrollarse y actualizarse para así emplear nuevos métodos de salida que 

ayude a mejorar una calidad de servicio satisfactorio en el procesos de sus 

negocios empresariales. 

Por otra parte, Supriyanto et al. (2020), Asad et al. (2020) y Restu (2020),  

concluyeron que  la calidad de servicio en la administración empresarial 

latinoamericana  muestra deficiencias en la medida que muchas de las 

estrategias  aplicadas no han dado los resultados esperados. En ese sentido, 

actualmente las empresas prestan mayor interés a cómo se debe dirigir, 

gerenciar los recursos humanos, económicos y materiales; dejando 

descuidado el servicio al cliente. Día a día nos preocupemos en mejorar; pero 

no le damos la importancia que verdaderamente amerita; desencadenando 

que nuestra competencia si realice las mejoras, las mismas que les está 

permitiendo incrementar su lista de clientes 

Asimismo, se consideró a Malpartida et al. (2022), Fernández et al. (2020) y 

García (2021) quienes concluyeron que, la efectividad de una correlación, 

significa que, luego de que se otorgue una adecuada atención, habrá aumento 

de clientes  que se sientan más satisfechos; logrando mantener una relación 

en términos de largo plazo. 

 

Por otro lado, Alarcón (2021), Chapoñan (2021), y Tenesaca y Rodríguez 

(2022)  concluyeron que, el nivel del posicionamiento de marca fue indicado 
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como  medio. Este resultado se debe a que a mayor calidad servicio que se 

brinde dentro de las instalaciones se incrementa la satisfacción de las 

personas que concurren al establecimiento a realizar sus diversos trámites 

será mayor.  

En cuánto a la variable calidad del servicio, se tuvo en cuenta como autor 

principal a George et al. (2022), indica que,  la mirada hacia la satisfacción del 

cliente desarrollada y practicada por una empresa de forma diligente; permite 

acceder y resolver  sus necesidades y expectativas, a quien ofrece un servicio 

accesible, idóneo, activo, adaptable, considerable, valioso, oportuno, seguro 

y confiable. 

Según Philipp et al. (2020), muchas veces muestra deficiencias debido a la 

limitada capacidad de procesamiento en la información interna. Asimismo, 

Senior et al. (2020), el concepto de servicio, que estuvo asociado con un 

cambio general que se expresa principalmente en el hecho de que los roles 

de los proveedores y los clientes han cambiado significativamente. Además, 

Budiman et al. (2020), asegura que el cliente y el proveedor actúan como 

aliados en un mismo proceso, y, esta cooperación puede considerarse un 

leitmotiv de la evolución de los servicios modernos. 

De acuerdo a Ibrahim et al. (2020), el implementar un sistema de calidad de 

servicios estandarizado no es garantía de brindar una adecuada calidad de 

servicios, por lo tanto, no debe resolverse de forma aislada, sino en unidad 

entre la empresa y el cliente. En tanto, Varyani et al. (2020), asegura que la 

satisfacción del cliente incluye tantos aspectos técnicos (parámetros de 

calidad de operación de la red) como no técnicos (servicio al cliente). La 

correlación entre los intereses del cliente y los de el proveedor sobre la calidad 

del servicio. 

Shaohong et al. (2020), en contraste al proceso de calidad del servicio, 

menciona que es necesario monitorear tanto el cumplimiento de las 

características del servicio con los indicadores normativos; como realizar 

ajustes a las normas, si es necesario. Además, si bien los parámetros de una 
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adecuada calidad de servicios se pueden determinar utilizando el equipo 

apropiado, la retroalimentación del cliente se realiza mediante la relación 

(calidad de servicio) ofrecida por el proveedor de servicios y calidad de 

experiencia percibida por el cliente.  

Asimismo, Cui et al. (2020), hace mención que se basa en la experiencia 

alcanzada en relación a la calidad percibida. Además, Vallejo et al. (2020), 

menciona que los instrumentos más utilizados para precisar el nivel de calidad 

de clientes se basa en las perspectivas del cliente mediante  encuestas  

Según Hidayat et al (2020), el efecto que tiene el cliente sobre la calidad 

recibida se expresa por medio de su comportamiento. En tanto, Hayat et al. 

(2020), menciona que es uno de de los indicativos del cliente  que crea la 

lealtad del consumidor, es un concepto multidimensional. 

Referente a las dimensiones de la calidad del servicio cuyo autor fue George 

et al (2022), considera que  la calidad técnica, se entiede  como el grado de 

excelencia que el bien y el servicio es percibido y que puede ser medido de 

manera objetiva. Asimismo, Hidayat et al. (2020), se resume en la siguiente 

frase: es lo que se da. el cliente da su valoración en la transacción, el resultado 

técnico del proceso, dicho de otra manera, qué es lo que recibe. En tanto, 

Purwanto et al. (2020), indica que es posible que se medida objetivamente, 

seguidamente se tiene a la calidad funcional, que es la manera en la que el 

bien y/o servicio es designado al cliente y la figura en que lo recibe. Se resume 

en los siguiente: cómo se da. Asimismo, Aslan et al. (2019), indica que se 

puede observar que el usuario aprecia más la calidad del servicio, 

entendiéndose; como el conglomerado de la contribucion de la naturaleza 

cuantitativa y cualitativa, que secunda a la principal, de un producto y/o 

servicio.  

En tanto a la variable posicionamiento, cuyo autor fue Jara et al. (2022), hace 

mención a la forma por la cual una empresa proyecta que, los consumidores 

sientan, y perciban su marca; en oposicion a la presencia de nuevos 

competidores. 
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De acuerdo a Céspedes et al. (2020), muchas empresas esperan obtener el 

posicionamiento en el corto tiempo, pero no realizan la inversión de recursos 

y estrategias necesarias que permitan generar confianza del público, es por 

ello que, se estableció que el posicionamiento es un proceso que puede tomar 

bastante tiempo y; depende de la forma en como la organización afronte cada 

una de las actividades, los directivos deben estar debidamente preparados 

para poder dirigir el proceso a los colaboradores, de modo que también se 

requiere de habilidades de liderazgo y comunicación; lo cual ayudará a que 

todo el equipo esté enfocado en un solo objetivo, facilitando la realización 

adecuada de los procedimientos internos para lograr resultados resaltantes 

que serán reflejados a través de los productos o servicios que se pondrán a 

disposición del usuario, el cual determinará su grado de fidelización respecto 

a ello, lo mismo que definirá el posicionamiento; cabe resaltar que este 

resultado debe medirse adecuadamente por medio de los instrumentos 

pertinentes para poder establecer si realmente se trata de un posicionamiento 

definitivo o temporal, considerando que las preferencias del público muchas 

veces son cambiantes y pueden generar confusiones en las mediciones, por 

lo que se requiere la aplicación de la recolección de información. 

Según Tsai et al. (2020), el posicionamiento puede ser el resultado de la 

eficiencia de la organización y su grado de compromiso para desarrollar 

productos que estén a la medida de las necesidades, considerando que el 

público seguirá vinculado a una empresa que realmente cumpla con sus 

expectativas y esté enfocada en brindar nuevas experiencias a través de la 

innovación y el desarrollo de productos y servicios concordantes con los 

requerimientos, de modo que las organizaciones no solamente deben 

enfocarse en perfeccionar el producto ya existente, sino que también deben 

investigar y desarrollar nuevas propuestas que se adecúen a las necesidades 

e incluso crear aquellas que no han sido descubiertas por el usuario; este 

último requiere de una gran inversión para la investigación de nuevas formas 

de satisfacer al público y la creación de propuestas asequibles, por lo que 

también necesita de personas capacitadas dispuestas a sortear obstáculos y 

sobrellevar situaciones complejas que son propias del proceso de innovación, 

la cual posee una etapa de incertidumbre sobre todo cuando se realiza el 
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lanzamiento de la propuesta, por lo que es allí donde se conocerá si realmente 

la inversión fue acertada. 

Por su parte, Zaenal et al. (2021), consideran que el posicionamiento es un 

proceso retardado que requiere de la paciencia y persistencia de las 

organizaciones por medio de su directivos, más aún cuando existe una alta 

competencia que dificulta las decisiones del público por medio de propuestas 

externas, es por ello que debe existir un equipo encargado de brindar el 

seguimiento correspondiente al proceso iniciado, a través de mediciones por 

medio de encuestas hacia el público, la cual permitirá recopilar datos sobre la 

percepción que poseen acerca de la imagen empresarial, en la forma en como 

perciben las propuestas presentadas, las posibilidades de permanencia con 

ella, entre otras sugerencias que pueden servir para fortalecer la estrategia y 

lograr mayores resultados mediante el acondicionamiento de las propuestas 

presentadas, es decir, la comunicación con el público usuario juega un papel 

muy importante para lograr del posicionamiento, considerando que son ellos 

los que finalmente determinan este estado para la empresa a través de su 

permanencia utilizando consumiendo los productos. 

Según Liu et al. (2021), para lograr el posicionamiento, existen diversas 

estrategias que pueden ser acogidas por las empresas, para lo cual es 

necesario analizar primeramente los objetivos internos y el perfil del público o 

seguimiento hacia dónde está dirigida, lo cual permitirá establecer las 

actividades pertinentes para lograr que el público se sienta identificado con 

los productos para solucionar sus problemas o necesidades, al mismo tiempo 

que pueda sentir la cercanía empresarial y su compromiso para lograr la 

solución respectiva y la generación de experiencias positivas que se 

convertirán en su mayor carta de presentación; es decir, las organizaciones 

primero deben buscar que el cliente se sienta satisfecho, debido a que esto 

permitirá generar un sentimiento de apego hacia la marca, en la cual se 

convertirá en fidelización posterior para dar lugar al posicionamiento. 

De acuerdo con Qiu et al. (2020), probablemente para determinar el 

posicionamiento empresarial, se debe realizar una serie de mediciones que 

principalmente es alimentada por información proporcionada por el público 
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usuario, debido a que mediante su predilección hacia la marca o empresa, 

determina la capacidad de ésta para posicionarse dentro del mercado, es por 

ello que, no se trata de suposiciones o proyecciones, sino que esta 

determinación deben basarse en datos concretos o reales recopilados por 

medio de instrumentos confiables desde fuentes verídicas, de modo que las 

decisiones organizacionales de tomen adecuadamente para direccionar el 

crecimiento competitivo sostenido en fundamentos que garanticen la inversión 

de recursos para el crecimiento. De esta manera, se incrementará las 

posibilidades de seguir generando las bases funcionales para el 

posicionamiento y su continuidad dentro del mercado, todo ello debido a que, 

una vez alcanzado este estado, los esfuerzos deben seguir permanentes para 

su mantenimiento respectivo; considerando que la competencia también 

busca lo mismo mediante estrategias similares empleando la innovación, lo 

cual hará que el usuario sienta la curiosidad de experimentar nuevas 

oportunidades. 

Para Wahyuningtias y Artanti (2020), dentro del proceso de posicionamiento, 

probablemente el peor error es pensar que el público seguirá fiel a la empresa 

a pesar de que este cometa errores para la presentación de sus propuestas o 

la entrega de servicios que no se ajusten a las necesidades, puesto 

generalmente estos son considerados como negativos por el usuario, lo cual 

conlleva a la aceptación de nuevas propuestas, las mismas que se encuentran 

al alcance de cualquier persona debido a la intensificación de actividad 

publicitaria por medio de plataformas digitales, medios escritos, entre otros 

que se pueden convertir en una estrategia negativa una vez que se haya 

alcanzado la fidelización respectiva. De esta manera se resalta que el 

posicionamiento es un proceso continuo que debe ser abordado con 

responsabilidad y perseverancia por parte de las organizaciones debido a que 

para poder seguir manteniendo este estado, es necesario desarrollar la 

innovación en todo los aspectos sin perder el enfoque hacia la satisfacción del 

público. 

Según Ye y Peng (2022), asegura que, el insight es menester para crear 

asiduos y frecuentes prospectos altamente satisfechos que comprarán muy 
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frecuentemente. De esta manera la empresa crea valor que durará por 

siempre en el cliente, forjando  una mayor participación de ellos. Asimismo, 

Hellou et al. (2022), asegura que el posicionamiento es la acción y la manera 

en cómo se pretende ser visto por el cliente. De esa manera los elementos 

graficos y la marca ofrecen un abanico de probabilidades de impactar los 

sentidos, los recuerdos y lo que se desea y busca de un producto. 

Además, Zaenal et al. (2021), resalta que el posicionamiento de una marca y, 

básicamente en los productos del día a día; está de la mano con cuanto 

consume el comprador. Generalemnte, cuando se realizan revisiones de 

consumo y posicionamiento; el segundo obtendrá una mayor cantidad de 

respuestas a diferencia del otro. Pese a ser una marca que se encuentra en 

una mejor posición, puede ser no comprada por aquellos que la dan a conocer 

principalmente por su costo y finalmente por su disponibilidad. Asimismo, Qiu 

et al. (2020), hace incapié que existen múltiples estrategias de 

posicionamiento; desde las que toman la necesidad, los atributos y algunos 

otros. Además, Liu et al. (2021), mencionan que el posicionamiento que se 

logra mediante la repeticion, la presencia y los medios es estrategia primaria, 

junto con la responsabilidad social empresarial. Haciendo que la marca sea 

mejor vista y esta conexión afectiva conlleve a un mejor posicionamiento. En 

tanto, Wahyuningtias y Artanti (2020), dice que el posicionamiento de las 

marcas de las empresas de consumo diario, se encuentran relacionados a las 

costumbres y formas de vida. Una forma particular que hay, pero poco 

aplicada es la que está conforme a la cultura del consumidor. Estas pueden 

ser beneficiosas por su apego entre otras acepciones. 

Según Yu y Zhu (2021), es fundamental que cada estrategia de 

posicionamiento sea concordante con los atributos para ofrecer congruencia. 

Asimismo, Perwitasar y Paramita (2020), menciona que, actualmente las 

empresas ofertan servicios y productos con variedad de características que 

les ha dado la oportunidad de crecimiento. Son considerados un intangible 

muy importante en la empresa el cual, mantenerlo, requiere de un  gran 

esfuerzo porque se trata de elementos invisibles y difíciles de medir. 
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De acuerdo a Heinberg et al. (2019), es necesario centrarse en las 

preferencias y los requerimientos que presenta el segmento para recurrir al 

uso de los medios adecuados que faciliten la concordancia con lo que ellos 

esperan, no solo de forma ocasional sino que esto debe mantenrse constante. 

En tanto, Selminaz (2020), lo conceptualizan como “Lo fundamental del 

posicionamiento no es la creación de lo nuevo y diferente, sino gestionar lo 

que ya está en la mente, acomodar las conexiones existentes.  

Céspedes et al. (2020), las herramientras de posicionamiento determinan el 

lugar en el que se encuentra el producto y/o servicio, el mismo que se traduce 

en el camino principal para generar que las marcas se conviertan en las 

preferidas para la solución de necesidades, al igual que se puede emplear el 

social media para generar presencia masiva. Asimismo, Tsai et al. (2020), 

responde que el posicionamiento se reafirma de la misma manera, por medio 

del empleo de recursos alojados en la nube. 

Respecto a las dimensiones el posicionamiento según Jara et al. (2022), los 

consumidores son aquellos que hacen uso de artículos que adquiere, 

indistintamente si son bienes o servicios. Asimismo, Li y Yu (2021), afirma que 

los consumidores son las personas que cumplen con satisfacer las 

necesidades y deseos al momento de comprar un producto, el cual puede ser 

producto o servicios. Además, Zaenal et al. (2021), responde que esta 

definición no se debe confundir con el de comprador y/o cliente, que ya tiene 

una relación de compra frecuente con otra empresa. El producto es una 

agrupacion de atributos intangibles y tangibles que incluye el empaque, 

precio, calidad, color y marca, adicionando el servicio y la reputación del 

vendedor”. Además, Qiu et al. (2020), menciona que cualquier modificacion 

de las características, por ejemplo, en el empaque o diseño, cambia el 

producto. En tanto, Liu et al. (2021), señala al producto como cualquier objeto 

que se ofrece en un determinado mercado para la adquisición , atención, uso 

o consumo que satisfacen una necesidad y también un deseo. El liderazgo 

de marca, está representado por aquellas marcas que manejan el mercado 

por medio de estrategias adecuadas para llamar la atención del consumidor 

de forma positiva. Además, Yu y Zhu (2021), dice que el liderazgo de la marca 
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es algo que tiene que deslumbrar dentro de la empresa y fuera de ella, así 

como en los empleados, en los clientes, inversores y seguidores. Asimismo, 

Perwitasar y Paramita (2020), menciona que cada marca de la compañía 

compiten entre sí, siendo ya las estrategias de ventajas competivas o el valor 

añadido de los productos lo servicios los que les diferencie.  
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III. METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Fue de tipo básica, que es el tipo de estudio donde se recoje información 

existente de las variables para poder brindar soluciones inmediatas  a la 

problemática identificada. (Babativa, 2017) 

 

Diseño de la investigación 

En la investigación fue no experimental, puesto que no se empleó la 

manipulación de ninguna de las variables (Hernández et al., 2014). 

Igualmente, tuvo un alcance correlacional, buscando estipular el tipo de 

correlaciones en concordancia con los objetivos (Cortes e Iglesias, 

2004). También fue de enfoque cuantitativo, debido a que estuvo 

encanimada la recopilación de datos desde una muestra con valores 

numéricos a través de frecuencias y porcentajes (Arias, 2012, p. 136). 

Es corte transversal porque se tuvo en cuenta que el conjunto de datos 

se estuvo realizando en un determinado instante. (Cabezas et al., 2018) 

 

La figura gráfica del diseño que fue mencionada, se presentó así: 

                   V1    

 

M         r 

 

                        V2 

Donde: 

M = Muestra 

V1= Calidad de servicio 

V2= Posicionamiento  

r  = Relación entre variables 
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3.2. Variables y Operacionalización 

Las variables de la calidad de investigación son las siguientes: 
 
V1: Calidad de servicio 

V2: Posicionamiento  

 

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

Para la población según Arias (2012), comprende a la totalidad de 

elementos que forman parte del proceso, de los cuales se toman datos 

de acuerdo a la determinación de la muestra posteriormente. 

 

En este caso, se conformó por 1200 clientes de la empresa Agua de 

Mesa Pingüino, Juanjui – 2023. 

 

Criterios de selección 

Inclusión:  

 Clientes con más de tres compras  

 Clientes mayoristas y minoristas  

 Clientes de la zona urbana  

 Clientes con edad superior a los 18 e inferiores que 65 años 

Exclusión:  

 Clientes de las zonas rurales  

 Trabajadores 

 Familiares del gerente/titular 

 

Muestra: Para Guillen & Valderrama (2013) corresponde una cantidad 

mínima que fue extraída desde la población para abordar la recopilación 

de datos que pasaron a ser generalizados para toda la población.  

Para el siguiente el cálculo se usó la fórmula  estadística que 

acontinuación se presenta:  
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𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝𝑞
 

Z = 1,96       

E = 0,05       

p = 0,9       

q = 0,1       

N = 1200       

        

n = 
3,8416 * 0,09 * 1200    

0,0025 * 1199 + 0,34574    

        

n = 
414,8928 

124 
3,34 

 

La muestra estuvo conformada por 124 clientes en la empresa agua de 

mesa Pinguino, Juanjui – 2023. 

 

Muestreo: Probabilístico aleatorio simple, considerando una parte de la 

población.  

 

Unidad de análisis: Fue un cliente en la empresa Agua de Mesa 

Pinguino, Juanjui – 2023. 

 

3.4. Técnica e instrumento de recolección recolección de datos,   

validez y confiabilidad 

Técnica 

Fue la encuesta. Para Babativa (2017) permite el acceso hacia los datos 

fundamentales para determinar métricas y conclusiones que forman 

parte del proceso, por lo que facilita que se dé cumplimiento a lo 

planeado. 
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Instrumento 

Fue el cuestionario. Para Hernández et al. (2014) posibilitó la 

conformación de un grupo de interrogantes para propiciar la indagación 

de acuerdo a las determinaciones del estudio como resultado final. 

 

Respecto a la calidad de servicio, el cuestionario fue de15 ítems basado 

en 2 dimensiones con una escala de: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= 

Algunas veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre, se abordó la medición por 

medio de rangos: Bajo (15-35), Medio (36-55) y Alto (56-75). 

 

Sobre el posicionamiento, el cuestionario consta de 15 ítems en base a 

3 dimensiones con una escala de: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= Algunas 

veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre, se abordó la medición por medio 

de rangos: Bajo (15-35), Medio (36-55) y Alto (56-75). 

 

Validez  

La validez de los instrumentos de recopilación de datos fue comprobada 

a través del juicio de expertos y el coeficiente de V de Aiken. Se contó 

con la revisión y opinión de 5 expertos, la misma que se resume a 

continuación: 

Tabla 1  

Validación de instrumentos 

Variable Nº Especialidad 
Promedio 

de validez 
Opinión del experto 

Calidad de 

servicio  

1 Metodólogo 3.4 

El instrumento es 

adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 Metodólogo 3.6 

El instrumento es 

válido, puede ser 

aplicado. 
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3 Especialista 3.42 
Apto para su 

aplicación. 

 
4 Especialista 3.38 

Apto para su 

aplicación 

 
5 Especialista 3.93 

Apto para su 

aplicación 

Posicionamiento  

1 Metodólogo 3.42 

Es adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 metodólogo 3.7 
Es válido, puede 

ser aplicado. 

3 Especialista 3.42 
Apto para su 

aplicación. 

 
4 Especialista 3.49 

Apto para su 

aplicación 

 
5 Especialista 3.87 

Apto para su 

aplicación 

Fuente: Elaboración propia 

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

datos brindados por los expertos para el instrumento sobre la calidad de 

servicio se obtuvo un valor de 0.85. Con respecto al instrumento del 

posicionamiento, se obtuvo un resultado de 0.86. Por tanto, los 

instrumentos se consideraron válidos para la investigación. 

 

Confiabilidad 

Fue establecida con valores entre 0.7 hasta 1 de acuerdo al Alpha de 

crombach (Hernández et al, 2014). 
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Tabla 2  

Confiabilidad de instrumentos 

Variable N° de ítems Alpha de Cronbach 

Calidad de servicio 15 0.977 

Posicionamiento 15 0.978 
  Fuente: Elaboración propia 

Concordante el primer instrumento, tuvo un resultado de 0,977, para el 

segundo fue 0,978 los cuales sobrepasan el 0,70 por lo que se 

consideran como significativos y garantizar una fiabilidad fuerte. 

3.5. Procedimiento 

El desarrollo del proceso de investigación partió de la delimitación del 

problema. Posteriormente se realizó la construcción de cada uno de los 

instrumentos a utilizar en la recopilación de datos, los cuales se 

sometieron a una prueba de confiabilidad y validez respectivamente. 

Antes de ello se solicitpo autorización a la empresa en estudio, luego se 

procedió a encuestar de manera directa a cada participante de acuerdo 

a la muestra. Lo recopilado fue trasladado a una base de Excel 

agrupándolo en base a los objetivos, para su posterior procesamiento y 

análisis. Concerniente al cierre se especificaron las conclusiones y 

recomendaciones. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

Se estableció según el recojo de data aplicados en la muestra y la 

validación ha sido por profesionales que poseen experiencia en el 

estudio. Se desarrolló la estadística descriptiva mediante tablas y figuras 

y,  la estadística inferencial mediante los cálculos pertinentes por medio 

del SPSS v.25. Se empleó el Kolmogorov-Smirnova, por ser una muestra 

superior a 50, el cual dio como resultado el uso del Rho de Spearman 

para las correlaciones. 
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3.7. Aspectos éticos 

Siguiendo los lineamientos señalados por la universidad, se acotó los 

diversos  principios éticos internacionales, y que a continuación se 

detallan: Principio de beneficencia, debido a que se busca el beneficio 

de todos los particpantes con la investigación realizada. Principio de no 

maleficencia, es menester no causar daño alguno a la institución o 

participante, debido a que es para fines académicos. Principio de 

autonomía, mediante el cual cada uno de los participantes decidieron 

ser parte del estudio de manera voluntaria. Justicia, respetando los 

lineamientos del bien vivir, de acuerdo a sus capacidades y limitaciones.  
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IV. RESULTADOS 

4.1. Nivel de calidad de servicio en la empresa Agua de Mesa Pingüino, 

Juanjui – 2023 

Tabla 3  

Nivel de calidad de servicio 

 

Fuente: Elaboracion propia. Cuestionario aplicado a clientes en la empresa Agua de Mesa 

Pinguino, Juanjui – 2023. 

Interpretación  

En función a las respuestas de los clientes en la empresa Agua de Mesa 

Pinguino, Juanjui, y que refleja la percepción que tiene con respecto al nivel 

de calidad de servicio. Al respecto, es bajo en 31 %, medio en 50 % y alto en 

19 %. De esta forma se planteó la hipótesis específica:  

H1: El grado de calidad de servicio en la empresa Agua de Mesa 

Pingüino, Juanjui – 2023, es buena. 

Dado los resultados, la calidad de servicio mayormente es considerada como 

medio, conllevando al rechazo de la hipótesis planteada. 

 

 

 

 

 

 

Nivel Rango f % 

Bajo 15 – 35 38 31% 

medio 36 – 55 62 50% 

alto 56 - 75 24 19% 

                      Total 124 100% 
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4.2. Nivel de posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui 

– 2023 

Tabla 4  

Nivel de posicionamiento 

Fuente: Elaboracion propia. Cuestionario aplicado a clientes en la empresa Agua de mesa 

Pinguino, Juanjui – 2023. 

Interpretación  

Los clientes en la empresa Agua de mesa Pinguino, Juanjui, y que reflejan la 

percepción que tienen con respecto al nivel de posicionamiento. Al respecto, 

el nivel de posicionamiento tiene un nivel bajo en 32 %, nivel medio en 49 % 

y alto en 19 %. De esta forma se planteó la hipótesis específica:  

H1: El nivel de posicionamiento en la empresa Agua de Mesa 

Pingüino, Juanjui – 2023, es alto. 

Dado los resultados, el posicionamiento es evaluado por los clientes 

mayormente como medio, conllevando al rechazo de la hipótesis planteada. 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel Rango f % 

Bajo 15 - 35 39 32% 

medio 36 – 55 61 49% 

alto 56 - 75 24 19% 

                                       Total 124 100% 
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4.3. Relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y el 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023 

Tabla 5  

Prueba de normalidad 

 

 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Estadístico gl Sig. 

Estadístic

o gl Sig. 
Calidad de 

servicio 

,195 124 ,000 ,921 124 ,000 

Posicionamiento ,121 124 ,000 ,951 124 ,000 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaboracion propia. 

 
Interpretación  

Dado que la muestra es mayor o igual a 50 elementos, se utilizó la estadística 

de Kolmogorov-Smirnova. Siendo p = 0.000 siendo unos de las variables por 

debajo de 0.05, estableciéndolo como distribución no normal; por lo cual la 

comprobación de hipótesis será por medio del Rho de Spearman. 
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Tabla 6  

Relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y el posicionamiento 

 

 

Calidad 

técnica 

Calidad 

funcional 
Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Calidad técnica Coeficiente de 

correlación 

1,000 
,981** ,835** 

Sig. (bilateral) . ,000 ,000 

N 124 124 124 

Calidad funcional Coeficiente de 

correlación 

,981** 
1,000 ,843** 

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 

N 124 124 124 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,835** 
,843** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 . 

N 124 124 124 

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

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

Fuente: Elaboracion propia. 

 

Interpretación 

Existe relación positiva alta significativa entre las dimensiones de la calidad de servicio y el posicionamiento, considerando 

que el Rho Spearman fue 0. 835 y 0.843 (positiva alta) y un p-valor igual a 0,000; generando la aceptación de la hipótesis 

de investigación. 
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4.4. Relación entre la calidad de servicio y el posicionamiento en la empresa 

Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023 

 

Tabla 7  

Relación entre la calidad de servicio y el posicionamiento 

 

 

Calidad de 

servicio 
Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Calidad de 

servicio 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,842** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 124 124 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

,842** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 124 124 

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

Fuente: Elaboración propia. Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación  

En la investigación se plantearon las siguientes hipótesis: 

Hi: Existe relación entre la calidad de servicio y el posicionamiento en la 

empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023. 

Ho: No existe relación entre la calidad de servicio y el posicionamiento en la 

empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023. 

 

Los resultados de la investigación arrojaron un valor del coeficiente de relación 

Rho de Spearman de 0.842 equivalente a una correlación positiva alta, al 

mismo tiempo los resultados indican que la investigación es significativa en el 

nivel de 0,000 menor a 0.01. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 

establece que si existe relación entre las variables. 

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

0.7116, esto indica que el 71.16% de variabilidad del posicionamiento en la 

empresa es explicada por la calidad de servicio. Este coeficiente se 

representa en la siguiente figura: 
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Figura 1. Gráfica de dispersión (R2) 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de las puntuaciones de la base de datos. 
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V. DISCUSIÓN 

Luego del procesamiento de información recopilada mediante las encuestas 

a los usuarios, se procedió con la contrastación del nivel de calidad de servicio 

que tiene un nivel medio en 50 %. Dicho resultado es debido a que no logra 

cubrir todos los pedidos solicitados por falta de personal de reparto, además 

el tipo de envase actualmente utilizado para empresa; no es el apropiado, en 

comparación a los de la competencia. No se cuenta con una infraestructura 

adecuada que haga de la misma su centro de operaciones y ventas, el 

personal de ventas trabaja en función a  comisiones, lo que conlleva a que 

exista una inestabilidad laboral y bajos niveles de ventas. Enfoque similar a 

Rojas et al. (2020), Carbache et al. (2020) y Pincay y Parra (2020), indican 

que, los fundamentos de la calidad de servicio brinda variadas alternativas a 

las empresas para proyectar mejores procesos de atención al cliente, dado 

que, estas acompañan en las expectativas y los requerimientos del cliente. Se 

nota que las características relacionadas en este trabajo de investigación, 

acceda verificar que en las empresas del campo logístico, activen los 

procesos necesarios para llegar a validar  un proceso, clasificarle como 

confiable y coherente, ofreciendo al cliente espacios idóneos; además de, 

estar al tanto de  todas las actividades propias a los objetivos.  Por lo tanto, 

uno de los aspectos relevantes fue el descubrimiento de que muchas Pymes 

no tienen en conocimiento de emplear estrategias de poder manejar la calidad 

de servicio que quieren ofrecer a sus espectadores, y no invierten en poder 

evaluar las capacidades de sus trabajadores para poder continuar con las 

actividades de la empresa. Así mismo, no invierten en capacitaciones, lo cual 

ayuda a poder desarrollarse y actualizarse para así emplear nuevos métodos 

de salida que ayuden a mejorar una calidad de servicio satisfactorio en el 

procesos de sus negocios empresariales.  

 

En esa misma línea, George et al. (2022), indica que el analisis de la 

satisfacción del cliente permite acceder y resolver  sus necesidades y 

expectativas, ofreciendo un servicio accesible, idóneo, activo, adaptable, 

considerable, valioso, oportuno, seguro y confiable. Seguidamente, Philipp et 

al. (2020), menciona que muchas veces la calidad de servicio es deficiente 
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debido a la limitada capacidad de procesamiento en la información interna. En 

tanto, Ibrahim et al. (2020), el implementar un sistema de calidad de servicios 

estandarizado no es garantía de brindar una adecuada calidad de servicios, 

por lo tanto, no debe resolverse de forma aislada, sino en unidad entre la 

empresa y el cliente.  

 

Asimismo, el nivel de posicionamiento tiene un nivel medio en 49%, dichos 

resultados se da debido a que la empresa tiene problemas en la forma de 

posicionar su marca en el distrito de Juanjui, pierde parte de su mercado meta, 

perjudicando la imagen que proyecta. Dichos resultados concuerdan con lo 

expuesto por Malpartida et al. (2022), Fernández et al. (2020) y García (2021) 

indican que, la efectividad de una correlación, significa que, luego que se 

otorgue una adecuada atención, habrá aumento de clientes  que se sientan 

más satisfechos; logrando mantener una relación en términos de largo plazo.  

 

Existe relación positiva significativa entre las dimensiones de la calidad de 

servicio y el posicionamiento, cuyo Rho Spearman fue 0. 835 y 0.843 (positiva 

alta), indicando que a mejor desarrollo de las dimensiones de la calidad de 

servicio, mejor será el posicionamiento. Similar a lo planteado por Supriyanto 

et al. (2020), Asad et al. (2020) y Restu (2020),  indican que, observado desde 

una organización, la calidad de servicio en la administración empresarial 

latinoamericana, se observa con mucha frecuencia, que ellas vienen 

innovando. Por lo tanto, la estrategia para alcanzar la calidad de servicio ha 

sido un punto ya comentado en la escritura exploratoria en diversos ámbitos 

de las empresas. En ese sentido, actualmente las empresas prestan mayor 

interés a cómo se debe dirigir, gerenciar los recursos humanos, económicos 

y materiales; dejando descuidado el servicio al cliente. Día a día nos 

preocupemos en mejorar; pero no le damos la importancia que 

verdaderamente amerita; desencadenando que nuestra competencia si 

realice las mejoras, las mismas que les está permitiendo incrementar su lista 

de clientes.  
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Además, Shaohong et al. (2020), en contraste al proceso de calidad del 

servicio, menciona que es necesario monitorear tanto el cumplimiento de las 

características del servicio con los indicadores normativos; como realizar 

ajustes a las normas, si es necesario. Además, si bien los parámetros de una 

adecuada calidad de servicios se pueden determinar utilizando el equipo 

apropiado, la retroalimentación del cliente se realiza mediante la relación 

(calidad de servicio) ofrecida por el proveedor de servicios y calidad de 

experiencia percibida por el cliente. Asimismo, Fang et al. (2020), indica que, 

lo que ofrece el proveedor es una lista de requisitos claramente definidos que 

se pueden utilizar como base para formar un SLA (Acuerdo de nivel de 

servicio) para que el proveedor declare el nivel de calidad disponible para los 

clientes como base para planificar y mantener el servicio en un nivel dado. De 

esta manera los clientes elijan un proveedor que proporcione el nivel más 

aceptable de calidad de servicio. Heinberg et al. (2019), señala que es 

necesario centrarse en las preferencias y los requerimientos que presenta el 

segmento para recurrir al uso de los medios adecuados que faciliten la 

concordancia con lo que ellos esperan, no solo de forma ocasional sino que 

esto debe mantenrse constante. En tanto, Selminaz (2020), lo conceptualizan 

como “Lo fundamental del posicionamiento no es la creación de lo nuevo y 

diferente, sino gestionar lo que ya está en la mente, acomodar las conexiones 

existentes.  

Aunado a ello, Céspedes et al. (2020), menciona que, las herramientras de 

posicionamiento determinan el lugar en el que se encuentra el producto y/o 

servicio. El mismo que se traduce en el camino principal para generar que las 

marcas se conviertan en las preferidas para la solución de necesidades, al 

igual que se puede emplear el social media para generar presencia masiva. 

Asimismo, Tsai et al. (2020), responde que el posicionamiento de reafirma de 

la misma manera, por medio del empleo de recursos alojados en la nube. 

Existe relación positiva alta y significativa entre la calidad de servicio y el 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023, ya 

que el Rho Spearman fue 0.842 (positiva alta) y un p-valor de 0,000, asimismo, 

el coeficiente determinación (R2= 0.7116). Por tanto, indica que el 
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posicionamiento depende en 71.16% de la calidad de servicio. Dichos 

resultados concuerdan con lo expuesto por Alarcón (2021), Chapoñan (2021), 

y Tenesaca y Rodríguez (2022)  quienes deducen que, el nivel del 

posicionamiento de marca fue indicado como  medio. Este resultado se debe 

a que a mayor calidad servicio que se brinde dentro de las instalaciones se 

incrementa la satisfacción de las personas que concurren al establecimiento 

a realizar sus diversos trámites. 

Además, Zaenal et al. (2021), resalta que el posicionamiento de una marca y, 

básicamente en los productos del día a día; está de la mano con cuanto 

consume el comprador. Generalemnte, cuando se realizan revisiones de 

consumo y posicionamiento; el segundo obtendrá una mayor cantidad de 

respuestas a diferencia del otro, pese a ser una marca que se encuentra en 

una mejor posición, puede ser no comprada por aquellos que la dan a conocer 

principalmente por su costo y finalmente por su disponibilidad. Asimismo, Qiu 

et al. (2020), hace incapié que existen múltiples estrategias de 

posicionamiento; desde las que toman la necesidad, los atributos y algunos 

otros.  

Además, Liu et al. (2021), menciona que el posicionamiento que se logra 

mediante la repeticion, la presencia y los medios es estrategia primaria, junto 

con la responsabilidad social empresarial. Haciendo que la marca sea mejor 

vista y esta conexión afectiva conlleve a un mejor posicionamiento. En tanto, 

Wahyuningtias y Artanti (2020), dice que el posicionamiento de las marcas de 

las empresas de consumo diario, se encuentran relacionados a las 

costumbres y formas de vida. Una forma particular aplicada escamente son 

las que están conforme a la cultura del consumidor. Estas pueden ser 

beneficiosas por su apego entre otras acepciones. En tanto, Ye y Peng (2022), 

aseguran que el insight es menester para crear asiduos y frecuentes 

prospectos altamente satisfechos que comprarán muy frecuentemente”. De 

esta manera la empresa crea valor que durará por siempre en el cliente, 

forjando a una mayor participación de ellos. Asimismo, Hellou et al. (2022), 

asegura que el posicionamiento es la acción y la manera en como se pretende 

ser visto por el cliente. De esa manera los elementos gráficos y la marca 



30 
 

ofrecen un abanico de probabilidades de impactar los sentidos, los recuerdos 

y lo que se desea y busca de un producto. 

Además, Beshley et al. (2020), indican que, es el nivel de calidad 

experimentado por el cliente. Por lo tanto, puede ser utilizado por estos como 

un indicador del nivel de calidad. Asimismo, Cui et al. (2020), hace mención 

que se basa en la experiencia alcanzada en relación a la calidad percibida. 

Además, Vallejo et al. (2020), menciona que los instrumentos más utilizados 

para precisar el nivel de calidad de clientes se basa en las perspectivas del 

cliente mediante  encuestas. En tanto, Hidayat et al. (2020), el efecto que tiene 

el cliente sobre la calidad recibida se expresa por medio de su 

comportamiento. En tanto, Hayat et al (2020), menciona que es uno de de los 

indicativos del cliente  que crea la lealtad del consumidor, es un concepto 

multidimensional.  

En sea misma línea Jara et al. (2022), hace mención a la forma por la cual 

una empresa proyecta que, los consumidores sientan, y perciban su marca; 

en oposicion a la presencia de nuevos competidores. Asimismo, afirma que 

los consumidores son las personas que cumplen con satisfacer las 

necesidades y deseos al momento de comprar un producto, el cual puede ser 

producto o servicios. Además, responde que esta definicion no se debe 

confundir con el de comprador y/o cleinte, que ya tiene una relación de compra 

frecuente con otra empresa.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

6.1. Existe relación positiva alta y significativa entre la calidad de servicio y el 

posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023, 

ya que el Rho Spearman fue 0.842 (positiva alta) y un p-valor igual a 

0,000 (p-valor ≤ 0.01), asimismo, el coeficiente determinación (R2= 

0.7116). Por tanto, el posicionamiento en un 71.16% es explicada por la 

calidad de servicio. 

 

6.2. El nivel de calidad de servicio tiene un nivel medio en 50 %, dichos 

resultados son debido a que no se logra cubrir todos los pedidos 

solicitados por falta de personal de reparto: además el tipo de envase 

actualmente utilizado para empresa no es el apropiado; en comparación 

a los de la competencia. No se cuenta con una infraestructura adecuada 

que haga de la misma su centro de operaciones y ventas, el personal de 

ventas trabaja en función a  comisiones, lo que conlleva a que exista una 

inestabilidad laboral y bajos niveles de ventas. 

 

6.3. El nivel de posicionamiento tiene un nivel medio en 49%, dichos 

resultados se da debido a que la empresa tiene problemas en la forma 

de posicionar su marca en el distrito de Juanjui, pierde parte de su 

mercado meta; perjudicando la imagen que proyecta. 

 

6.4. Existe relación positiva significativa entre las dimensiones de la calidad 

de servicio y el posicionamiento, cuyo Rho Spearman fue 0. 835 y 0.843 

(positiva alta) y un p-valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01); sosteniendo que 

a mejor desarrollo de las dimensiones de la calidad de servicio, mejor 

será el posicionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

7.1. Al gerente de la  empresa Agua de Mesa Pingüino, lograr cubrir todos los 

pedidos solicitados mediante el incremento de mayor número de 

personal de reparto,  para coberturar todas las zonas del distrito y así 

poder contar con mayor producción de agua en sus diferentes tipos de 

envases.  

 

7.2. Al gerente de la  empresa agua de mesa Pingüino, contar con una 

infraestructura adecuada, tanto a nivel de operaciones y ventas con el 

objetivo de contar con ambeintes salubres que cumplan las condiciones 

mínimas de salud, lo que conllevará  a contar con productos de calidad. 

 

7.3. Al gerente de la  empresa Agua de Mesa Pingüino,  asignar  comisiones 

al personal de ventas de acuerdo al numero de bidones vendidos, lo que 

permitirá contar con personal motivado evitando asi la inestabilidad 

laboral y por ende contar con altos nieveles de ventas.  

 

7.4. Al gerente de la  empresa Agua de Mesa Pingüino, posicionar la marca 

en el distrito de Juanjui, mediante promociones, activaciones de 

marketing, publicidad por redes sociales, premios, descuentos, 

mejorando asi la imagen que proyecta y por ende, tener mayor presencia 

en el rubro. 
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ANEXOS 

 

 



 
 

Matriz de Operacionalización de variables 

 

 

Variables Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala 
de 

medición 

Calidad de 
servicio 

George et al. (2022), es la 
orientación hacia el cliente, 
desarrollada y practicada 
por una organización para 
interpretar las necesidades 
y expectativas de sus 
clientes, a quienes ofrece 
un servicio accesible, 
adecuado, ágil, flexible, 
apreciable, útil, oportuno, 
seguro y confiable. 

Según George et al. 
(2022) para la 
medición de la calidad 
de servicio, Se medirá  
de acuerdo a sus 
dimensiones que lo 
componen en que 
vienen hacer calidad 
técnica y funcional y 
que serán medidas 
con un cuestionario 
con una escala de 
Likert. 

Calidad 
técnica 

Nivel de eficiencia 
Nivel de efectividad 
Grado de continuidad 
Situación Integralidad 

Ordinal 

Calidad 
funcional 

Nivel de calidad del 
servicio 
Nivel de prestación de 
servicio  
Grado de 
desempeño profesional 

Posicionamiento  

Según, Jara et al. (2022), 
se refiere a la manera en 
que una empresa quiere 
que los consumidores 
piensen, sientan y 
perciban su marca frente a 
la presencia de nuevos 
competidores. 

Según  Jara et al. 
(2022), para la 
medicióndel 
posicionamiento, Se 
medirá  de acuerdo a 
sus dimensiones que 
lo componen como 
consumidores y 
producto y liderazgo 
de marca y que serán 
medidas con un 
cuestionario con una 
escala de Likert. 

Consumidores 

Nivel de bienes o 
servicios 
Nivel de mercancías 
Nivel de compra 

 
 

 
 
 

Ordinal 

Producto 

Nivel de atributos 
tangibles e intangibles 
Nivel de precio 
Nivel de calidad 
Nivel de marca 

Liderazgo de 
marca 

Situación de clientes 
Nivel de liderazgo 
Nivel de inversores 



 
 

 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general:  

¿Cuál es la relación entre la calidad de 
servicio y el posicionamiento en la empresa 
Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023?  
 
Problemas específicos:  

¿Cuál es el grado de calidad de servicio en 
la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui 
– 2023?  
 
¿Cuál es el nivel de posicionamiento en la 
empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 
2023?  
 
¿Cuál es la relación entre las dimensiones de 
la calidad de servicio y el posicionamiento en 
la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui 
– 2023?  

Objetivo general:  

Determinar la relación entre la Calidad de 
servicio y el posicionamiento en la empresa 
Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023. 
 
Objetivos específicos:  

Estimar el grado de calidad de servicio en la 
empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 
2023.  
 
Medir el nivel de posicionamiento en la 
empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 
2023.  
 
Identificar la relación entre las dimensiones de 
la calidad de servicio y el posicionamiento en 
la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 
2023.  

hipótesis general:  

Hi: Existe relación entre la calidad de servicio y el 
posicionamiento en la empresa Agua de Mesa 
Pingüino, Juanjui – 2023e. 
 
hipótesis específicas:  

H1: El grado de calidad de servicio en la empresa 
Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023, es 
buena.  
 
H2: El nivel de posicionamiento en la empresa 
Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023, es alto.  
 
H3: Existe relación entre las dimensiones de la 
calidad de servicio y el posicionamiento en la 
empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Técnica 

La encuesta 
 
 
 
 

Instrumentos 
 

El cuestionario 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

 
Tipo: Básica 
Diseño: No experimental- Correlacional  
De corte: Transversal  
 

 

Población  

 
La población estuvo conformada por 1200 
clientes. 
 
Muestra 

La muestra estuvo conformada por 124 
clientes. 
 

Variables Dimensiones  

Calidad de 
servicio 

calidad técnica 

calidad funcional 

Posicionamien
to 

Consumidores 

Producto 

Liderazgo de marca 

 

Matriz de consistencia 

Título: Calidad de servicio y posicionamiento en la empresa Agua de Mesa Pingüino, Juanjui – 2023 

 

 

Donde: 
M: Muestra 
V1: calidad de servicio 
V2: posicionamiento  
r: Relación entre ambas 
variables 
 



 
 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Cuestionario: Calidad de servicio  

         Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) cliente 

A continuación se le presenta un conjunto de preguntas que debe responder 

de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas en un 

proceso de investigación, que tiene como finalidad recoger información acerca 

de la calidad de servicio. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las 

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas 

o falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciación personal, 

además, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad. Por último, considere la siguiente escala de medición: 

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

Nº ÍTEMS DE CALIDAD DE SERVICIO 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Calidad técnica 

01 
El servicio brindado por la empresa es eficiente.      

02 
El personal que lo atendió, muestra altos niveles de 

efectividad. 

     

03 La empresa ha mejorado en sus servicios producto de las      



 
 

sugrencias dadas.  

04 
La empresa comunica algunos percances en caso de 

demora con sus pedidos. 

     

05 La empresa le atiende de la manera más rapida sus pedidos.      

06 Considera confiable nuestro servicio de venta de agua .      

07 
Cree usted que la empresa muestra una adecuada 

integralidad de sus servicios. 

     

Calidad funcional 

08 Es adecuado la calidad de servicio de la empresa.      

09 
Cree usted que la empresa brinda un valor agregado a su 

servicio. 

     

10 El personal es amable en todo momento de su atención.      

11 
El personal muestra disposición de ayuda para el cambio de 

bidones. 

     

12 
El personal le ayuda a colocar en el sitio adecuado el 

producto comprado. 

     

13 
Considera adecuado el desempeño mostrado por el personal 

de ventas. 

     

14 
El personal es atento en todo momento durante el proceso 

de compra. 

     

15 El personal está pendiente de las solicitudes de sus pedidos.       

       Fuente: Propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Cuestionario: Posicionamiento  

         Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) cliente 

A continuación se le presenta un conjunto de preguntas que debe responder 

de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas en un 

proceso de investigación, que tiene como finalidad recoger información acerca 

del posicionamiento. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las 

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas 

o falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciación personal, 

además, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad. Por último, considere la siguiente escala de medición: 

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

Nº ÍTEMS DEL POSICIONAMIENTO 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Consumidores 

01 
La empresa brinda un adecuado producto.      

02 La empresa le brindó un servicio de calidad.      

03 El producto comprado cumple con la calidad requerida      

04 Los envases están de acorde al tipo de producto solicitado.      



 
 

05 
Es adecuado el tiempo de compra de cada producto hasta 

ser entregado. 

     

Producto 

06 
La empresa le brinda un producto con altos niveles de 

calidad. 

     

07 Es adecuado el precio de cada producto..       

08 Considera adecuado la calidad de cada producto comprado      

09 La marca es atractiva y llamativa.       

10 
Cree usted que la marca del producto que compro es 

conocida. 

     

Liderazgo de marca 

11 Se siente satisfecho con el producto comprado.      

12 Cree usted que la empresa lidera el mercado local.      

13 La empresa tiene un buen liderazgo.      

14 
Considera que la empresa está mejor posicionada que la 

competencia local. 

     

15 
La empresa le muestra nuevos diseños de sus productos 

(envases, tamaños). 

     

Fuente: Propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Consentimiento informado 



 
 

 



 
 

Validación de los instrumentos de investigación 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

Índice de la V de Ayken 

Variable 1: Calidad de servicio 

 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

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

D1 

P1 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 

P2 3 4 4 2 4 2 3 3 3 4 4 3 4 3 4 

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

P4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 2 4 

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

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

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

D2 

P8 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 2 3 4 3 4 

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

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

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

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

P13 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 

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

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

 

V de Ayken  0.85 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

Variable 2: Posicionamiento 

 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

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

D1 

P1 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 

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

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

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

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

D2 

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

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

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

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

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

D3 

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

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

P13 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 

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

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

 

V de Ayken  0.86 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

 

Análisis de confiabilidad de Calidad de servicio 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,977 15 

 

Análisis de confiabilidad de Posicionamiento 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,978 15 

 



 
 

Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 

 

 

 

 



 
 

Base de datos estadísticos 

V1: Calidad de servicio 

 

 Calidad técnica Calidad funcional 
 

N° 
P
1 

P
2 

P
3 

P
4 

P
5 

P
6 

P
7 

SUBTOT
AL 

P
8 

P
9 

P1
0 

P1
1 

P1
2 

P1
3 

P1
4 

P1
5 

SUBTOT
AL 

TOTA
L  

1 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

2 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

3 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

4 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

5 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

6 1 2 2 2 2 1 2 12 2 2 2 1 2 1 2 2 14 26 

7 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 59 

8 3 2 3 2 3 3 2 18 2 3 3 3 2 3 2 3 21 39 

9 4 4 5 3 3 4 4 27 4 1 3 4 4 4 4 5 29 56 

10 5 4 5 4 5 5 4 32 4 1 5 5 4 5 4 5 33 65 

11 4 4 4 5 5 4 4 30 4 4 5 4 4 4 4 4 33 63 

12 3 2 4 3 2 3 2 19 2 4 2 3 2 3 2 4 22 41 

13 2 3 2 2 2 2 3 16 3 4 2 2 3 2 3 2 21 37 

14 4 3 4 2 3 4 3 23 3 4 3 4 3 4 3 4 28 51 

15 2 2 1 1 2 2 2 12 2 1 2 2 2 2 2 1 14 26 

16 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

17 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

18 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

19 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

20 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

21 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

22 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

23 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

24 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

25 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

26 1 2 2 2 2 1 2 12 2 2 2 1 2 1 2 2 14 26 

27 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 59 

28 3 2 3 2 3 3 2 18 2 3 3 3 2 3 2 3 21 39 

29 4 4 5 3 3 4 4 27 4 1 3 4 4 4 4 5 29 56 

30 5 4 5 4 5 5 4 32 4 1 5 5 4 5 4 5 33 65 

31 4 4 4 5 5 4 4 30 4 4 5 4 4 4 4 4 33 63 

32 3 2 4 3 2 3 2 19 2 4 2 3 2 3 2 4 22 41 

33 2 3 2 2 2 2 3 16 3 4 2 2 3 2 3 2 21 37 

34 4 3 4 2 3 4 3 23 3 4 3 4 3 4 3 4 28 51 

35 2 2 1 1 2 2 2 12 2 1 2 2 2 2 2 1 14 26 



 
 

36 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

37 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

38 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

39 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

40 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

41 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

42 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

43 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

44 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

45 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

46 1 2 2 2 2 1 2 12 2 2 2 1 2 1 2 2 14 26 

47 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 59 

48 3 2 3 2 3 3 2 18 2 3 3 3 2 3 2 3 21 39 

49 4 4 5 3 3 4 4 27 4 1 3 4 4 4 4 5 29 56 

50 5 4 5 4 5 5 4 32 4 1 5 5 4 5 4 5 33 65 

51 4 4 4 5 5 4 4 30 4 4 5 4 4 4 4 4 33 63 

52 3 2 4 3 2 3 2 19 2 4 2 3 2 3 2 4 22 41 

53 2 3 2 2 2 2 3 16 3 4 2 2 3 2 3 2 21 37 

54 4 3 4 2 3 4 3 23 3 4 3 4 3 4 3 4 28 51 

55 2 2 1 1 2 2 2 12 2 1 2 2 2 2 2 1 14 26 

56 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

57 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

58 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

59 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

60 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

61 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

62 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

63 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

64 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

65 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

66 1 2 2 2 2 1 2 12 2 2 2 1 2 1 2 2 14 26 

67 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 59 

68 3 2 3 2 3 3 2 18 2 3 3 3 2 3 2 3 21 39 

69 4 4 5 3 3 4 4 27 4 1 3 4 4 4 4 5 29 56 

70 5 4 5 4 5 5 4 32 4 1 5 5 4 5 4 5 33 65 

71 4 4 4 5 5 4 4 30 4 4 5 4 4 4 4 4 33 63 

72 3 2 4 3 2 3 2 19 2 4 2 3 2 3 2 4 22 41 

73 2 3 2 2 2 2 3 16 3 4 2 2 3 2 3 2 21 37 

74 4 3 4 2 3 4 3 23 3 4 3 4 3 4 3 4 28 51 

75 2 2 1 1 2 2 2 12 2 1 2 2 2 2 2 1 14 26 

76 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

77 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

78 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

79 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 



 
 

80 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

81 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

82 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

83 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

84 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

85 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

86 1 2 2 2 2 1 2 12 2 2 2 1 2 1 2 2 14 26 

87 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 59 

88 3 2 3 2 3 3 2 18 2 3 3 3 2 3 2 3 21 39 

89 4 4 5 3 3 4 4 27 4 1 3 4 4 4 4 5 29 56 

90 5 4 5 4 5 5 4 32 4 1 5 5 4 5 4 5 33 65 

91 4 4 4 5 5 4 4 30 4 4 5 4 4 4 4 4 33 63 

92 3 2 4 3 2 3 2 19 2 4 2 3 2 3 2 4 22 41 

93 2 3 2 2 2 2 3 16 3 4 2 2 3 2 3 2 21 37 

94 4 3 4 2 3 4 3 23 3 4 3 4 3 4 3 4 28 51 

95 2 2 1 1 2 2 2 12 2 1 2 2 2 2 2 1 14 26 

96 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

97 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

98 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

99 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

10
0 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

10
1 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

10
2 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

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

10
4 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

10
5 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

10
6 1 2 2 2 2 1 2 12 2 2 2 1 2 1 2 2 14 26 

10
7 4 4 4 3 4 4 4 27 4 4 4 4 4 4 4 4 32 59 

10
8 3 2 3 2 3 3 2 18 2 3 3 3 2 3 2 3 21 39 

10
9 4 4 5 3 3 4 4 27 4 1 3 4 4 4 4 5 29 56 

11
0 5 4 5 4 5 5 4 32 4 1 5 5 4 5 4 5 33 65 

11
1 4 4 4 5 5 4 4 30 4 4 5 4 4 4 4 4 33 63 

11
2 3 2 4 3 2 3 2 19 2 4 2 3 2 3 2 4 22 41 



 
 

11
3 2 3 2 2 2 2 3 16 3 4 2 2 3 2 3 2 21 37 

11
4 4 3 4 2 3 4 3 23 3 4 3 4 3 4 3 4 28 51 

11
5 2 2 1 1 2 2 2 12 2 1 2 2 2 2 2 1 14 26 

11
6 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

11
7 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

11
8 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

11
9 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 

12
0 3 4 3 4 3 3 4 24 4 3 3 3 4 3 4 3 27 51 

12
1 2 3 3 2 2 2 3 17 3 3 2 2 3 2 3 3 21 38 

12
2 3 3 4 4 4 3 3 24 3 4 4 3 3 3 3 4 27 51 

12
3 1 1 1 2 2 1 1 9 1 1 2 1 1 1 1 1 9 18 

12
4 1 2 2 2 1 1 2 11 2 2 1 1 2 1 2 2 13 24 



 
 

V2: Posicionamiento 

 
Consumidores Producto Liderazgo de marca 

 

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

1 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

2 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

3 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

4 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

5 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

6 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

7 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

8 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

9 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

10 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

11 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

12 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

13 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

14 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

15 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

16 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

17 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

18 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

19 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

20 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

21 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

22 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

23 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

24 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 



 
 

25 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

26 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

27 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

28 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

29 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

30 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

31 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

32 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

33 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

34 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

35 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

36 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

37 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

38 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

39 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

40 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

41 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

42 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

43 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

44 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

45 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

46 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

47 4 2 2 3 2 13 3 3 2 3 3 14 3 3 3 2 2 13 40 

48 3 4 3 3 3 16 3 4 3 3 3 16 4 3 3 4 3 17 49 

49 3 2 1 1 1 8 1 1 1 1 1 5 1 1 1 2 1 6 19 

50 5 1 1 2 1 10 2 2 1 2 2 9 2 1 2 1 1 7 26 

51 5 3 3 4 3 18 4 3 3 4 4 18 3 3 4 3 3 16 52 

52 2 2 1 2 1 8 2 2 1 2 2 9 2 1 2 2 1 8 25 



 
 

53 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 58 

54 3 3 3 2 3 14 2 3 3 2 2 12 3 3 2 3 3 14 40 

55 2 3 4 4 4 17 4 5 4 4 4 21 5 4 4 3 4 20 58 

56 2 5 5 4 5 21 4 5 5 4 4 22 5 5 4 5 5 24 67 

57 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 4 21 62 

58 2 2 3 2 3 12 2 4 3 2 2 13 4 3 2 2 3 14 39 

59 1 2 2 3 2 10 3 2 2 3 3 13 2 2 3 2 2 11 34 

60 3 3 4 3 4 17 3 4 4 3 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

61 2 2 2 2 2 10 2 1 2 2 2 9 1 2 2 2 2 9 28 

62 4 2 2 3 2 13 3 3 2 3 3 14 3 1 2 2 2 10 37 

63 2 4 3 3 3 15 3 4 3 3 3 16 4 1 3 4 3 15 46 

64 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

65 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

66 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

67 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

68 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

69 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

70 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

71 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

72 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

73 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

74 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

75 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

76 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

77 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

78 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

79 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

80 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 



 
 

81 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

82 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

83 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

84 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

85 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

86 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

87 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

88 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

89 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

90 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

91 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

92 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

93 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

94 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

95 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

96 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

97 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

98 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

99 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

100 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

101 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

102 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

103 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

104 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

105 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

106 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

107 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

108 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 



 
 

109 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

110 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

111 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

112 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

113 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

114 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

115 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

116 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

117 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

118 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

119 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

120 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

121 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

122 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

123 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

124 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 
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