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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre calidad
de servicio y posicionamiento de unaempresa comercializadora de aditivos para
materiales de construccion, Piura 2023, para lo cual se plantedé un disefio
cuantitativoya que se utilizdla recolecciéon de datos para probar la correlacién entre
las variables de una manera no experimental, la poblacién estuvo conformada por
clientes de una empresa comercializadora de Piura teniendo una muestra de 85
encuestados. Como instrumento se utilizé el cuestionario, el cual fue completado
por los 85 clientes, luego las respuestas encontradas en dichos cuestionarios se
recolectaron en un cuadro Excel para ser procesados en el SPSS, cuyosresultados
fueron presentados y analizados en tablas y graficos debidamente interpretados.
Los resultados obtenidos indicaron que existe una relacion muy fuerte y positiva
entre las variables Calidad de Servicio y Posicionamiento con un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman en 0.899, el cual indica una fuerte relacion entre las
variables; ademas, un p-valor igual a 0.000 que confirma la significancia menor a
0.05. Concluyendo la existencia de una relacion significativa entre la calidad de
servicio posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos para

materiales de construccion, Piura 2023.

Palabras clave: Calidad de servicio, posicionamiento, empresa comercial



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between quality of
service and positioning of acompany that sells additives for construction materials,
Piura 2023, for which a quantitative design was proposed since data collection was
used to test the correlation between the variables in a non-experimental way, the
population consisted of customers of a trading company in Piura with a sample of
85 respondents. A questionnaire was used as an instrument, which was completed
by the 85 clients, then the answers found in these questionnaires were collected in
an Excel table to be processed in SPSS, whose results were presented and
analyzedin tables and graphs duly interpreted. The results obtained indicated that
there is a very strong and positive relationship between the variables Quality of
Service and Positioning with a Spearman’'s Rho correlation coefficient of 0.899,
which indicates a strong relationship between the variables; furthermore, a p-value
equal to 0.000 confirms the significance of less than 0.05. Concluding the existence

of a significant relationship between the positioning service quality of a company
commercializing additives for construction materials, Piura 2023.

Keywords: Service quality, positioning, trading company.



l. INTRODUCCION

Actualmente, las empresas experimentan diversas situaciones debido a las
distintas actividades que llevan a cabo. Estas actividades impactan en el nivel de
servicio que ofrecen y distinguen a ciertas empresas en particular. El servicio
ofrecido puede hacer que los usuarios se identifiquen con ciertas empresas y

aumenten su valor.

Mantener y mejorar el servicio que se brinda es un reto dificil para las
empresas, ya que deben asegurarse de que los clientes recuerden la atencion que
recibieron de manera especial. La empresa debe estar al nivel de un mercado

competitivo agresivamente y tener en cuentaque hay empresas ya posicionadas
debido al servicio que ofrecen a los usuarios.

Marquez et al. (2022) y Gorotiza & Romero (2021) argumentaron en Ecuador
que, unagestion en calidad de servicios involucrala estructura de la empresa y una

organizacion basada en modelos de trabajo de gestidén de procesos, enfocandose
en satisfacer las necesidades de los procesos operativos y administrativos.

Asimismo, segun publicacién en la revista cientifica Informacion tecnologica,
Fontalvo et al. (2021) y Rojas et al. (2021) en Colombia, indicaron que los métodos
de gestién empresarial han evolucionado debido a la globalizacién; actualmente, la
mayor parte de empresas en el mundo se enfocan en ofrecer servicios de alta
calidad, lo que se ha convertido en una de sus tareas mas importantes. Sin
embargo, implementar y mantener la calidad en las organizaciones dedicadas al

servicio en general se ha vuelto un proceso complicado y desafiante.

En Sudafrica, Tichaawa & Hemmonsbey (2021), han determinado que el
posicionamiento de un negocio depende de contar con marcas claramente
establecidas, actividades promocionales efectivas y una gestion competente por
parte de quienesestan acargo de administrar el negocio.Por lo tanto, es importante
que estos gerentes puedan transmitir una percepcién coherente del negocio a
través de una marca distintiva que lo diferencie de otros en el pais, y realizar
campafias promocionales que expresen las cualidades Unicas del negocio;
asimismo, Coffie (2020), sefiala que en el pais de Ghana las empresas aplican tres

técnicas de calidad en el servicio brindado para poder posicionarse, estas son



fiabilidad del servicio, responsabilidad social y la marca; las cuales se utilizan con
mayor frecuencia en negocios internacionales que en negocios locales.

En lo concerniente al ambito nacional, Tinco (2022), menciona laimportancia
de que las empresas ofrezcan servicios de alta calidad, independientemente de su
tamafo o estructura organizacional. Es fundamental que demuestren su capacidad
para brindar una atencion con la mejor calidad posible; asimismo, Santa Cruz et al.
(2020) indicaron que todo negocio debe priorizar respecto a la calidad de servicio,
lo cual le permitirhA mantenerse en el mercado comercial buscando mejorar lo
ofrecido, de manera que la competencia con otros servicios ofrecidos pueda
reflejarse en la calidad ofrecida.

Gutiérrez et al. (2019) sostienen que, actualmente, las empresas otorgan un
servicio de calidad influyente considerablemente en su competitividad. Esto se debe
a que los productos que ofrece un negocio deben tener todas las cualidades que
satisfagan al consumidor e incluso superarlas en algunos casos; Asimismo,
Cordova y Callao (2019) sefialan que, es crucial que las empresas se posicionan
adecuadamente en el mercado, ya que hoy en dia los consumidores cuentan con
cantidad de posibilidades al momento de decidir por algiin producto en especial.

La empresa comercializadora de aditivos para materiales de construccién que
se investigd fue una empresa peruana lider en la fabricacion de aditivos
direccionadas al &mbito industrial, construccién y minero, esta ubicadaen el distrito
de Piura. Recientemente, la empresa ha experimentado ciertos inconvenientes
relacionados con la calidad de servicio, ya que las funciones que realizan no estan
adecuadamente coordinadas con las areas pertinentes. Esto haresultado en la falta
de mejoras en los ultimos meses y ha llevado a una pérdida de fiabilidad ante
algunos clientes. Ademas, las decisiones tomadas por la empresa no estan
obteniendo los resultados esperados, lo que ha llevado a una pérdida de posicion
en el mercado y ha afectado a los trabajadores en la consecucion de las metas que

la empresa establece a través de la programacion de sus actividades.

Por ello se formul6é una probleméatica general: ¢ Cudl es la relacién entre la
calidad de servicio y el posicionamiento de una empresa comercializadora de

aditivos para materiales de construccién, Piura 2023? y algunas problematicas



especificas (1) ¢Cual es el nivel de la calidad de servicio de una empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccién, Piura 2023?; (2)
¢ Cuél esla situacién actual del posicionamiento de una empresa comercializadora
de aditivos para materiales de construccion, Piura20237?; (3) ¢ Como la calidad de
servicio incide en las dimensiones de posicionamiento de una empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccion, Piura 20237.

En lo que concierne a la justificacion se tuvo una Justificacion practica, se
espera conseguir a través del servicio de buena calidad un posicionamiento
empresarial que tenga una validez positiva para que asi los resultados puedan
beneficiara futuras investigaciones en diferentes empresas; Justificacién social, la
investigacion tendra como proposito lograr emplear técnicas que resuelvan de
manera eficiente el posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos
para la construccion a través del desarrollo de la calidad de servicio brindada;
Justificacion metodolégica, se realizé un formulario con Likert como escalay cuyos
datos que seran obtenidos se procesaron mediante la aplicacion estadistica SPSS,
la cual permitird determinar la relacion entre las variables estudiadas; Justificacion
tedrica, la investigacion se apoyara en investigaciones realizadas por diferentes
autores con temas relacionados a nuestras variablesy sera de muchaayuda para
empezar a conocer el problema existente en nuestra investigacion.

Ademas, fue planteado como objetivo general: Determinar la relacién entre
calidad de servicio y posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos
para materiales de construccién, Piura 2023; ademas, como objetivos especificos:
(1) Identificar el nivel de la calidad de servicio de una empresa comercializadora de
aditivos para materiales de construccién, Piura 2023; (2) Medir la situacion actual
del posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos para materiales
de construccion, Piura 2023; (3) Describir como la calidad de servicio incide en las
dimensiones de posicionamiento de unaempresa comercializadora de aditivos para
materiales de construccion, Piura 2023.

Finalmente, se propuso una hipétesis alternativa: Hi: Existe relacién positiva
entre calidad de servicio y el posicionamiento de una empresa comercializadora de
aditivos para materiales de construccién, Piura 2023; y una nula Ho: No existe
relacion positiva entre calidad de servicio y el posicionamiento de una empresa

comercializadora de aditivos para materiales de construccion, Piura 2023.



. MARCO TEORICO

Esta investigacion incluye estudios previos sobre temas relacionados con las
variables involucradas; Respecto a los antecedentes internacionales, Macias et al.
(2022) en el marco del presente estudio, persiguio primordialmente examinar la
ventaja del servicio y satisfaccion del cliente en el &mbito ferretero en Ecuador. Los
resultados obtenidos reflejaron que la calidad del servicio puede concebirse como
un proceso dinamico, un sistema integral, una estrategia eficaz o una necesidad
fundamental, cuya finalidad primordial consiste en atender de manera efectiva las
exigencias de los clientes. Como conclusion, se ha inferido que el servicio de
calidad se erige como un elemento indispensable para las empresas que integran
el sector ferretero. Al adecuarse a las particularidades de cada entidad, este
concepto contribuye de manera significativa para cubrir las solicitudes del mercado
y consolidar alguna posicion solida dentro de un competitivo entorno empresarial.

En cuanto, Nicholson (2022) realiz6 una investigacion con metodologia
cuantitativa correlacional en un establecimiento gastronomico, con el fin de evaluar
la excelencia en los servicios brindados y medir unareal satisfaccion del cliente.
Los resultados encontrados manifestaron que dicho restaurante logra indices
satisfactorios de aprobacion por parte de su clientela, aunque en lo que respecto al
servicio de calidad ofrecido se sitla considerando un nivel aceptable. Las
conclusiones mas notables destacaron que existe relacion positiva entre las
variables de estudio con una observacion general que los clientes del restaurante
expresan satisfaccion respecto al servicio proporcionado.

En su tesis, Mosquera (2020) el enfoque del estudio se centro en las variables
de branding y posicionamiento en el sector de servicios empresariales, con el
objetivo de identificar estrategias que contribuyan ala construccion de la marca en
dicho sector. Se utiliz6 una metodologia que combina enfoques cuantitativos y
cualitativos, con un disefio transversal y descriptivo. Los resultados revelaron que
la mitad de los participantes utilizan estrategias tecnologicas para la publicidad,
mientras que 48% emplea posicionamiento de marca como estrategias.
Concluyendoque,encontro un logotipo que transmite valores para quelos usuaros

diferencien la marca respecto a la competencia.



Con respecto a, Santa Cruz et al. (2020) la investigacion tuvo como propdsito
proponerideas de calidad para proporcionar mejoras que satisfagan al cliente. Los
resultados mostraron diversas molestias respecto al servicio de limpieza, asi como
también una falta de atencion al dar la bienvenida al cliente desde su llegada,
durante su estadia y al finalizar los servicios contratados. Concluyendo que hay un
alto grado de atencion a las necesidades, aunque un 14% de los encuestados
reportd que el servicio fue deficiente. En cuanto al precio, un 19% expresé su
desacuerdo, mientras que un 38% consideré que la calidad y credibilidad del
servicio debe ser mejorada. El 31% de los encuestados mencion6 que no recibio
suficiente apoyo del entrenador y el personal de servicio.

En un articulo publicado en la revista cientifica Digital Publisher CEIT,
Zaldumbide y Ordofiez (2020) tenian como objetivo del estudio examinar cémo el
servicio de calidad puede brindar una competitividad a microempresas de servicios
en el Cantdén Chone. Los resultados revelaron que el 43% de usuarios estuvieron
conformes con la atencion brindada, un 38% expreso una opinién neutral y un 19%
manifestd su insatisfaccién con la calidad. Concluyendo, en que las formas de
recibir atencion de calidad influye en la manera que los clientes otorgan un cierto
grado de fidelidad a la empresa.

Respecto a los antecedentes nacionales, Gastelo y Suarez (2021), el enfoque
central de su estudio se orientd hacia el analisis de la interaccién entre las
estrategias de marketing y la manera de posicionarse en el mercado de la empresa.
Obteniendo resultados que arrojaron luz sobre una conexion positiva y muy
significativa entre producto de calidad y posicién en el mercado, respaldada porun
coeficiente de compensacion considerablemente elevado. Ademas, se encontrd
valoracién moderada y positiva en lo que respeta al precio y su influencia en la
posicion de mercado, con un valor 0.626, mostrando una sélida y significativa
relacion de ambas variables. Concluyendo, refuerzan la estrecha relacion existente
entre estrategias de marketing y posicion marcada por la empresa en el mercado,
proporcionando evidencia clara en esta asociacion.

En cuanto a, Quifiones et al. (2020) tuvo como objeto de estudio evaluar el
servicio de calidad ofrecido durante un periodo de pandemia a los ciudadanos de
una linea del Metro en Lima. Los resultados muestran que, de todos los

encuestados, el 46,13% considera que la calidad del servicio es alta, mientras que



el 41,15% la percibe como muy alta y el 11,97% la califica como regular. Como
conclusién, pudieron destacarque dichalinea del Metro de Lima ofrece unacalidad
de servicio alta y muy alta, segin la opinion de sus usuarios durante la época de la
pandemia; sefialando que el sistema de funcionamiento y la caracteristica
diferenciadora de la empresa estan generando resultados beneficiosos en tiempos
tan complejos.

Asimismo, Villanueva (2020) en su investigacion el principal objetivo del
estudio fue establecer la manera que se relacionaban los servicios de calidad
brindados por unainstitucion educativa con la manera de satisfacera sus usuarios.
Los resultados indicaron como el servicio de calidad ofrecido por el CEM se
posicion6 en un nivel alto, siendo esta la respuesta mas comun entre los
encuestados analizados, con un 54%. Ademas, se encontré que el 31% de los
sujetos la califico como nivel medio y el 15% restante como bajo. Estos resultados
indicaron que existe interaccién significativa entre los servicios de calidad y los
usuarios satisfechos en el CEM Mariscal Caceres, con significanciabilateral (0.00
< 0.05), lo cual sugiere que ambas variables estan interdependientesy presentan
una asociacion significativa.

Por otro lado, en la tesis de Gonzalez y Huanca (2020) el propdsito
fundamental de este estudio consistio en examinar como se relacionan el servicio
de calidad ofrecido y satisfaccién experimentada por los clientes de una polleria
ubicada en Arequipa. Al analizar detenidamente los resultados, se destac6 que un
35.16% de los consumidores pertenecen al grupo entre 26 y 35 afios, siendo este
un segmento muy representativo. Le seguian en importancia, con un 23.44%,
aquellos clientes ubicados en el rango de 16 a 25 afiosy el grupo de 36 a 45 afios,
con 21%. Por otro lado, se identifico que el 20% de los consumidores correspondia
a la franja de edad de 46 a 60 afios. Como conclusion significativa, se evidencio
qgue los clientes mas asiduos de la polleria se concentraban mayormente en el
grupo de 26 a 35 afios de edad, encontrando la existencia de una significativa
correlacién entre la calidad del servicio brindado y una experiencia satisfactoria de
los usuarios.

Asi pues, Alvitez (2019) el objetivo primordial de su investigacién consistio en
examinary evaluar los niveles del servicio de calidad brindado por las principales

compafiias en los sectores de Tiendas Departamentales, Supermercados y



Financieras. Los resultados obtenidos revelaron que el factor de mayor relevancia
es la calidad del producto, representando un peso significativo del 42%. Le siguio
en importancia el estandar de servicio y atencion al cliente, con un destacado 35%,
mientras que la infraestructura ocupé un lugar significativo con un peso del 23%.
En una mirada mas detallada, se concluy6 que los consumidores otorgan una
importancia primordial a la calidad del producto en los supermercados, asignandole
un peso del 40%. En segundo lugar, se situo el estandar de servicio y atencién al
cliente, con un 34% de importancia, y en ultima posicion se ubicé lainfraestructura,
con un peso del 25%. Estos resultados destacaron la preeminencia que los
consumidores otorgan al producto de calidad y experiencia servicio al cliente en

compras de los supermercados.

En un enfoque conceptual de la variable, Calidad de Servicio, se menciono a
Izquierdo (2021) quien dijo, la medicion de un servicio de calidad implicaconsiderar
las expectativas de los consumidoresy evaluar la correspondencia entre dichas
expectativas y los servicios proporcionados. Una estrategia efectiva para llevar a
cabo esta evaluacion es recopilar comentarios y opiniones de los consumidores,
utilizando diversas vias como encuestas, redes sociales, comentarios en linea,
entre otros canales de retroalimentacion. Este enfoque permite obtener una
perspectiva integral de como los clientes entienden sobre calidad de servicio,
identificando areas fortalecidas y de posibles mejoras. La retroalimentacion directa
de los consumidores se convierte asi en un valioso recurso para las empresas,

proporcionandoles informacion valiosa para ajustar y perfeccionar sus servicios de
acuerdo con las expectativas cambiantes y dinamicas del mercado.

De igual forma, Rojas et al. (2021), refiere que el servicio de calidad se define
como la habilidad empresarial para satisfacer de manera adecuada la mayor
expectativa de los usuarios. Con el objeto de lograr un nivel 6ptimo de servicio de
calidad, la empresa debe comprender susfalenciasy demandas particulares en los

usuarios y acoplarse a ellas para proporcionar un servicio excelente.

Ademas, Sunnassee etal. (2020) quienesdefinen lacalidad de servicio, como
que el cliente espera obtener lo mejor posible del servicio que se ofrece, y la

empresa debe supervisar constantemente el servicio para mejorar segun los



indicadores que buscan satisfacer las expectativas del cliente. Se busca una
relacion mutuamente beneficiosa entre el consumidory el ofertante. De manera
operacional, la calidad del servicio es la aceptacion total de un proceso de servicios
especifico en el que se cumple con ladisponibilidad de atenciény conocimiento del
rubro en relacion con el servicio prestado. Esta calidad se ve reflejada en el

comportamiento de quienes recibieron el servicio.

En un enfoque tedrico, para calidad de servicio, se muestra unatabla con tres
principales teorias relacionadas con calidad de servicio, incluyendo a sus autores,

afios de publicacién y sus principales contribuciones:

Tabla 1l

Teorias variable calidad de servicio

Ano de

Teoria Autor(es) Y Citado
publicacion
El cambio de enfoque en la
Teoria del conceptualizacion del servicio,
servicio Vargo, Lusch 2004 pasando de un enfoque centrado en
dominante el producto a el cliente y en la co-
creacion de valor (Izquierdo, 2021).
La calidad de los servicios se mide
en una escala basada en cinco
Parasuraman ) . i o
Modelo Zeithaml 1988 dimensiones: tangibilidad,
SERVQUAL Berry ' confiabilidad, capacidad de
respuesta, aseguramiento y empatia
(Rojas et al., 2021).
Percibir calidad de un servicio o
Teoria del producto afecta una percepcion del
valor Zeithaml 1988 valor por parte del cliente y éste,
percibido influye en su intencién de compra

(Sunnassee et al., 2020).

Nota: Gonzales Quevedo (2023)

En lo que respecta a los aspectos de la variable calidad en la prestacion de

servicios quedaron definidas: (a) Fiabilidad: para lograr una mayor fiabilidad en la



prestacion de servicios, es importante implementar y seguir procesos
estandarizados, asi como utilizar tecnologia y herramientas confiables (Silva
Trevifio y otros, 2021); (b) Seguridad: proteccién de individuosy comunidades de
diferentesriesgos y amenazas, incluyendo delitos, accidentes, desastres naturales,
y otros eventos peligrosos (Narvaez Gamboa y otros, 2020) y (c) Capacidad de
respuesta: La organizacion puede emplear herramientas y tecnologias apropiadas
con la finalidad de mejorar el servicio de calidad y disminuir los tiempos de
respuesta. Es esencial llevar a cabo la medicién y supervision de la calidad del
servicio para garantizar que se estén cumpliendo las expectativas de los clientes,
permitiendo asi implementarmejoras continuas de manera coherente. Este proceso
de evaluacion constante no solo asegura la satisfaccion de los clientes, sino que
también habilita la adaptaciéon y optimizacién proactiva de los servicios para

mantenerse alineados con las expectativas cambiantes del mercado. (Silva Trevifio
y otros, 2021).

Respecto la variable Posicionamiento, Castillo (2022), quien define el
posicionamiento como la finalidad principal de una empresa, con el objetivo de que
su producto sea unode los mas elegidos por los consumidores en comparacion con
la competencia, muy aparte de la manera como sean comercializados los
productos, lo que realmente determinard su éxito sera la calidad y las

caracteristicas que satisfagan las necesidades y gustos de los clientes.

Ademas, Urrutiay Napan (2021) definen el posicionamiento como que, en la
mente del consumidor esta estrechamente relacionado con el éxito del comercio en
la red, por lo que todas las entidades deberian mejorar sus redes sociales para
mejorar su estrategia de marketing digital constantemente. Para lograr esto, las
compafiias deben centrarse en proporcionar informacién relevante y valiosa a los

clientes para aumentar su posicionamiento.

Asimismo, Gomez (2019) define el posicionamiento de una marca como la
imagen que los clientes tienen de ella en su mente, y es fundamental para
asegurarse de que un producto o servicio sea percibido como satisfactorio por su
publico objetivo; De manera operacional, el posicionamiento se refiere a la

ubicacién Unicay distinta que ocupa una empresa como prioridad de acuerdo a lo



brindado a su clientela, siendo el posicionamiento la razén que tiene una persona
para pensar en una marca en particular en lugar de pensar en su competencia,

ayuda a las empresas a destacarse y diferenciarse en el mercado.

Con respecto a la variable posicionamiento, se tuvo en cuenta a tres tedricos
con sus respectivas teorias que seran tomadas en cuenta para la investigacion; A
continuacion, se muestra una tabla que incluye tres de las teorias principales
relacionadas con la calidad del servicio, junto con sus autores, afios de publicacion

y su principal contribucion:

Tabla 2

Teorias variable posicionamiento

. Ano de .
Teoria Autor(es) publicacion Citado
Una empresa puede posicionarse
como lider o pionera en una
- categoria especifica, estableciendo
Posiciona , C T
) Al Ries, una asociacion directa entre la marca
miento por 2000 .
p Jack Trout y esa categoria en la mente del
categoria : .
consumidor, lo que le permite
capturar la mayor parte del mercado
en esa categoria (Castillo, 2022).
Es importante establecer unarelacion
profunda y significativa con los
.- consumidores, basada en la
Posiciona . - )
: Sergio emocion, la confianzay la
miento 1999 : P
: Zyman identificacion, para lograr un
relacional e ) ,
posicionamiento exitoso y a largo
plazo en la mente del consumidor
(Urrutia & Napan, 2021).
Nos dice lo importante de adoptar
una perspectiva global en el
Posiciona posicionamiento, considerando las
: Theodore necesidades de los consumidores a
miento : 1983 ) .
global Levitt nivel mundial, y adaptando la oferta

de la empresa para satisfacer esas
demandas globales y crear una
ventaja competitiva (Gémez, 2019).

Nota: Gonzales Quevedo (2023)

En cuanto a las dimensiones de la variable posicionamiento, Cervantes

Pardave (2022) ha consideradotres dimensiones: (a) Diferenciacion de Servicio, se
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refiere a ofrecer un producto o servicio con atributos superiores a los de la
competencia. Esto significa la busqueda empresarial de destacar en el mercado al
ofrecer algo dificil de encontrar en la competencia, ya sea en términos de calidad,
funcionalidad, servicio al cliente, entre otros aspectos; (b) Diferenciacion del
Personal, es una estrategia que busca brindar de manera superior un servicio a los
diferentes usuarios con la finalidad destacada en el mercado y lograr un mejor
posicionamiento frente ala competencia,donde la organizacion buscadiferenciarse
brindando un servicio de mayor calidad y destacando de manera habil lo necesario
para su clientela; (c) Diferenciacion de Imagen, se refiere a la reputacion que una
empresa 0 marca proyecta hacia su publico objetivo, desde la percepcion que los
consumidores tienen de una determinada empresa, o que a su vez puede ser
utilizado como una estrategia para destacarse en la demanda de los consumidores

logrando sobresalir competitivamente.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion: Aplicada con enfoque cuantitativo

Para, Hadi et al. (2023), la investigacion basica se conoce también como
investigacion pura, en la cual no se busca resolver problemas ni colaborar en su
resolucién. Por el contrario, su principal funcion es proporcionar una base teorica
para diferentes tipos de investigacion; Ademas, existen cuatro alcances de
investigacion, exploratoria, descriptiva correlacional y descriptiva (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018).

Segun Baena (2018), la investigacion adopt6 un analisis cuantitativo, el cual,

se destaca por la utilizacion de estrategias estadisticas con el propoésito de conocer
diversos aspectos de un lugar de estudio.

3.1.2. Disefio de investigacion

De acuerdo con Ramos (2021), el término disefio hace referencia a los
lineamientos estratégicos y de proceder respecto a los pasos necesarios para
abordar una investigacion, los cuales implican que procedimientos de manera
racional y sistematica se lleven a cabo para alcanzar la solucion del problema
general. En esta investigacién se empleé:

e Disefio no experimental: este estudio implica la no manipulacion
intencional de las variables analizadas. Esto significa que quien investiga no
posee sobre las variables un control de manera directa por lo que no podra
intervenir en su modificacion o manipulacion (Ramos, 2021). En lugar de
eso, el estudio se enfoco en observar y describir las variables tal como
ocurren de manera natural, sin introducir cambios o0 intervenciones
deliberadas.

e Transversal: se caracteriza por la manera de recolectar informacion en un
solo lugary tiempo, brindando unaimagen instantanea de las variables de
interés en ese momento especifico. Es adecuado para obtener informacion

sobre la prevalencia o caracteristicas de las variables en una poblacién en
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un punto en el tiempo, pero no permite analizar cambios o relaciones
causales a lo largo del tiempo (Ramos, 2021).

e Descriptivo correlacional: se utiliza para examinar la relacién que se
presenta entre varias incognitas presentadas en determinado lugar o
momento especifico. Su objetivo describié y analiz6 la asociacion existente,
sin establecer una relacion de causa y efecto. Proporciona informacién
valiosa para comprender mejor el fenédmeno estudiado y puede generar

nuevas preguntas de investigacion (Ramos, 2021).

3.2. Variables y operacionalizacion

En la mencionadaindagacion,fueron utilizadas variables de tipo cualitativo, lo
cual implica analizar y describir caracteristicas y cualidades mediante el uso de
categorias 0 etiquetas. Para lograr una operacionalizacion adecuada de estas
variables, fue necesario establecer criterios claros y emplear técnicas rigurosas de
analisis de contenido (Anexo 1). De esta manera, se consideraron los siguientes

aspectos:

Variable Independiente: Calidad de servicio

e Definicidbn conceptual: Rojas et al. (2021), refiere que el servicio de calidad se
define como la habilidad empresarial para satisfacer de manera adecuada la
mayor expectativa de los usuarios. Con el objeto de lograr un nivel 6ptimo de
servicio de calidad, la empresa debe comprender sus falencias y demandas
particulares en los usuarios y acoplarse a ellas para proporcionar un servicio
excelente.

e Definicion operacional: se define como la total aprobacion en un proceso de
servicio particular, y para evaluar esta variable, se emplearan diversas
dimensiones, tales como Fiabilidad, Seguridad y Capacidad de respuesta, que a
su vez se subdividen enindicadores para ser analizada; esta variable fue medida
mediante una encuesta y se valor6 mediante una escala de Likert.

e Indicadores: Implementar, utilizar tecnologia y herramientas confiables;
Proteccion de individuos y comunidades de diferentes riesgos y amenazas;
Utilizar herramientas y tecnologia adecuadas.

e Escalade mediciéon: Ordinal
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Variable Dependiente: Posicionamiento

e Definicion conceptual: Castillo (2022), quien define el posicionamiento como la
finalidad principal de una empresa, con el objetivo de que su producto sea uno
de los mas elegidos por los consumidores en comparacion con la competencia,
muy aparte de la manera como sean comercializados los productos, lo que
realmente determinara su éxito serd la calidad y las caracteristicas que
satisfagan las necesidades y gustos de los clientes.

e Definicion operacional: El posicionamiento se refiere a la ubicacion que ocupa
una determinada organizacion en la mente de los usuarios, por tanto, esta
variable fue medida a través de sus dimensiones Diferenciacion de Servicio,
Diferenciacion del Personal y Diferenciacién de Imagen, que a su vez se
subdividen en indicadores que fueron analizados; esta variable fue medida
mediante una encuesta y se valor6 mediante una escala de Likert.

e Indicadores: Diferenciacion por Atencion, Diferenciacion por seguimiento y
Diferenciacion por escucha; Comunicaciény Cortesia; Reputacion, Confianzay
Lealtad de marca.

e Escala de medicién: Ordinal

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

Como afirma Arias (2020), al referirse a poblacidon se esta refiriendo a un
conjunto de situaciones que se encuentran interrelacionados. En este sentido, la
poblacion de estudio en este caso la conformaron un total de 85 clientes
pertenecientes a una empresa de aditivos para materiales de construccién, es
importante destacar que esta informacién nos brinda una idea de la muestra
especifica que se tomo en cuenta para llevar a cabo la investigacion o analisis en

cuestion.

e Criterio de inclusion: El criterio de inclusion utilizado en este estudio fue
seleccionar a la mayor cantidad posible de usuarios del servicio brindado por la
empresa y que hubieran dado la aprobacién para participar en la respuesta al

cuestionario correspondiente. Este criterio permiti6 asegurar que los
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participantes fueran clientes activos y estuvieran dispuestos a brindar la
informacién necesaria para el estudio.

e Criterio de exclusion: El criterio de exclusion utilizado en este estudio consistio
en no incluir a aquellos usuarios que no utilizaron el servicio brindado por la
empresa; ademas, aquella clientela sin manifestar su disposicién para participar
en el cuestionario. Esta decisién se tomo con el fin de asegurar que la muestra
estuviera compuesta exclusivamente por clientes de la empresa que estuvieran

dispuestos a colaborar en la investigacion.
3.3.2. Muestra

En este estudio fue utilizada en su totalidad la muestra, los 85 clientes de la
empresa, esto significa que se tomaron en cuentatodos los clientes disponibles en
ese periodo y lugar especifico para llevar a cabo el andlisis o investigacién en
cuestion; es asi, la representatividad de una muestra se refiere a la habilidad de
emplear los resultados observados para realizar inferencias y extrapolaciones a la
poblacién de la cual se origina (Otzen & Manterola, 2017).

3.3.3. Muestreo

La investigacién us6 un método de muestreo censal, dado por conveniencia o
no probabilistica, esto significa que los participantes o casos de la muestra fueron
seleccionados de manera no aleatoria, en funcién de su conveniencia y
disponibilidad; asi mismo, Ponce y Pasco (2015) indican que un muestreo no
probabilistico implica que el investigador selecciona las unidades de analisis

basandose en su propio criterio.
3.3.4. Unidad de anélisis: Clientes

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
e Técnica: encuesta

Herramienta muy utilizada en las ciencias sociales y la investigacion cientifica.
Consiste en un cuestionario disefiado para recopilar informacién sobre las
opiniones, comportamientos o percepciones de las personas. La encuesta se lleva
a cabo mediante la formulacion de preguntas predefinidas que siguen un orden

l6gico y proporcionan opciones de respuesta graduadas. Los resultados de la
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encuesta pueden ser tanto de naturaleza cuantitativa como cualitativa, aunque
generalmente se obtienen datos numeéricos (Lopez & Fachelli, 2015).
e Instrumento: cuestionario

Dentro del contexto de la investigacion actual, se empled un cuestionario (Anexo
2) como herramienta, cuyas interrogantes guardaron relacion con las variables que
constituyen el objeto de estudio.

Dicho instrumento fue escogido de manera exclusiva para este analisisy se
propuso con preguntas especificas fundamentadas en los indicadores
correspondientes a cada variable que esta siendo examinada.

Pereyra et al. (2020), manifestaron que el cuestionario se considera un
instrumento que permite recabar informacion de manera eficiente y sistematica
durante unaentrevista o encuesta. Su estructura y disefio cuidadosos garantizan la
consistencia en la recopilacion de datos, lo que contribuye a la objetividad y
fiabilidad de los resultados obtenidos.

Asimismo, Hurtado (2000), menciono cuestionarios politbmicos en los cuales
normalmente se utilizala escala Likert: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi
siempre (4) y siempre (5); ademas, con una valoracion recomendada de acuerdo al
numero de alternativas.

e Validez: Por juicio de expertos (Anexo 3)
Segun Galicia et al. (2017) es un proceso para evaluar y buscar mejorar

cualidadesde un instrumento para medicion, en el cual expertos en el tema aportan
Su conocimiento y experiencia para garantizar la validez y relevancia del mismo.

Tabla 3

Relacién de validadores

Apellidos y Nombres Grado Validacion
Mino Asencio Maria Isabel Doctora Vélido
Calanchez Urribarri Africa del Valle Doctora Vélido
Chavez Vera Kerwin José Doctor Valido

Nota: Elaboracion propia.

e Confiabilidad: por Alfa de Cronbach
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Segun Naupas (2018) es un proceso estadistico para evaluar una herramienta;
fue utilizada la herramienta de coeficiente Alfa de Cronbach. Este procedimiento
aseguroé que la poblacion objetiva tuviera el derecho de responder de manera libre
a nuestras preguntas en esta investigacion. La libertad de respuesta es un factor
fundamentalylos analisisrealizados demostraron que los resultados son altamente

consistentes.

Tabla 4
Confiabilidad para variable Calidad de servicio

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Calidad de servicio 0,926 15
Posicionamiento 0,948 15

Nota: Tomado de programa SPSS 21

3.5. Procedimientos

Realizaron una diversa compilacion de informacion de material de
investigacion tanto literario como no literario de manera relevante sobre distintos
temas relacionados con las variables de anédlisis con la finalidad de establecer una
base tedrica solida. Después, se cred un cuestionario que contenia preguntas
especificas relacionadas con las variables del estudio realizado. Este cuestionario
fue administrado a 85 clientes. Los datos recopilados se analizaron utilizando
técnicas estadisticas como el analisis descriptivo y correlacional. Por ultimo, se
interpretaron los resultados y se redactd un informe detallado con las conclusiones

y recomendaciones para la empresa basadas en los hallazgos del estudio.

3.6. Método de analisis de datos

3.6.1. Método descriptivo: se utilizé para disminuiry presentar de manera clara 'y
sencilla la evidencia encontrada en una investigacién. Para lograr esto, se han
empleado diferentes elementos como tablas, figuras e imagenes. Los cuadros
fueron utilizados especificamente para resumir los datos y mostrar cifras puntuales
que permitieron una facil interpretacion de los resultados obtenidos. Estos recursos

visuales fueron de gran utilidad para esta investigacion (Kaur et al., 2018).

3.6.2. Método inferencial: también conocida como inferencia estadistica, es una

disciplina dentro de lainvestigacion estadistica que se fundamenta en la deduccion
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y el andlisis de datos previos. En esta etapa, se realiza un andlisis de una muestra
representativa con el objetivo de obtener conclusionesy generalizar los resultados
a toda una poblacion o fenbmeno en estudio. A través de técnicas y métodos
estadisticos, se busca inferiry establecer conclusionesvalidasy confiables sobre
caracteristicas y relaciones presentes en la poblacion en general (McShane et al.,
2019).

Se optdé por emplear un Rho de Spearman como coeficiente de valoracion
con lafinalidad de conocerlamanera en que se correlacionaban las variables de la
investigacion. Esta eleccion se fundamenta con los resultados de la prueba de

normalidad detallada en el Anexo 04, que refirid unadistribucién no normal de los
datos analizados.

3.7. Aspectos éticos

Este estudio se realiz6 de manerarigurosa respetando el principio de ética en
temas de investigacién de acuerdo con los estatutos de la universidad referidos en
el Codigo de ética RCU N° 0340-2021-UCV (Universidad César Vallejo, 2021). Se
cumplié actuando con honestidad en todos los procesos de investigacion
basandose en el principio de probidad. Se asegurd, garantizando que no se causo6

dafios ni se generaron problemas a los encuestados respetando la propiedad
intelectual.

Se brindaron facilidades para la autonomia de aquellos que colaboraron
voluntariamente, asi como para aquellos que decidieron no participar en la
investigacion. Se mantuvo la transparencia al replicar la metodologia empleada y
contar con la validacion de expertos, asi como con la confiabilidad del coeficiente
Alfade Cronbach,lo cual permitira que estos resultados puedan ser utilizados como

apoyo en futuras investigaciones.

El investigadorasumirélaresponsabilidad delas consecuencias derivadas del
proceso de investigacion y de los productos de divulgacion generados.
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IV. RESULTADOS

En esta seccidn se exponen losresultados derivados de la administracion de
los cuestionarios a los clientes de la compafiia que comercializa aditivos para
materiales de construccion. Esto se hizo con el propdsito de recopilar respuestas
que se ajusten a los objetivos establecidos: Objetivo especifico 1: Identificar el

nivel de la calidad de servicio de unaempresa comercializadora de aditivos para
materiales de construccion, Piura 2023.

Tabla 5
Nivel de la calidad de servicio
Escalade nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 1,2%
Medio 12 14,1%
Alto 72 84,7%
Total 85 100,0%

Nota: Valores obtenidos segun SPSS de niveles de la calidad de servicio.

Figural
Nivel de |la calidad de servicio

84.70%
100% -
14.10%
50% 1.20%
Ay ' %
0%
Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

= Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Nota: Valores obtenidos segun SPSS de niveles de la calidad de servicio.

Interpretacion: La distribucion total de las respuestas en los tres niveles muestra
qgue la mayoria de encuestados estuvieron en alto nivel con 84,70%, mientras que
un porcentaje menor se encuentraen el nivel medio con 14,10% y un porcentaje

minimo esta en el nivel bajo con 1,20%.
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Tabla 6
Dimensiones de la variable Calidad de Servicio

Capacidad de

Fiabilidad Seguridad
Nivel Respuesta
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Bajo 1 1,2% 3 4% 3 3,5%
Medio 15 17,6% 14 17% 21 24,7%
Alto 69 81,2% 68 80% 61 71,8%
Total 85 100,0% 85 100,0% 85 100,0%
Nota: Valores obtenidos segun SPSS
Figura 2
Dimensiones de la variable Calidad de Servicio
81.200 0
7 0,
100%
80%
60% 24,709
e
40%
0%
% % %
Fiabilidad Seguridad Capacidad de
Respuesta

Nota: Valores obtenidos segun SPSS

Bajo

Interpretacion: mayormente las respuestas se encuentran en el nivel alto en todos

los aspectos evaluados (Fiabilidad, Seguridad y Capacidad de Respuesta),

mientras que un porcentaje menor se encuentra en el nivel medio y una proporcion

minima estd en el nivel bajo. Estos resultados sugieren que en general, los

aspectos evaluados muestran un alto nivel en términos de Fiabilidad, Seguridad y

Capacidad de Respuesta.
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Objetivo especifico 2: Medir la situacién actual del posicionamiento de una

empresa comercializadora de aditivos para materiales de construccion, Piura2023.

Tabla 7
Nivel de posicionamiento
Escala de nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 2,4%
Medio 14 16,5%
Alto 69 81,1%
Total 85 100,0%

Nota: Valores obtenidos segun SPSS de niveles de posicionamiento.

Figura 3
Nivel de posicionamiento

81.1%
100% -
80%
60%

16.5%

40% 2.4% p
20% Ay %
0%
Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

= Nivel Bajo Nivel Medio Nivel Alto

Nota: Valores obtenidos segin SPSS de niveles de Posicionamiento.

Interpretacion: La distribucion total de las respuestas en los tres niveles muestran

gue la mayoria de encuestados tuvieron un alto nivel con 81,10%, mientras que un

porcentaje menor se encuentra en el nivel medio con 16,50% y una proporcion

minima esta en el nivel bajo de la escala con 2,40%. Los resultados sugieren que

la variable en estudiotiende a presentar mas valores altos segun laescala utilizada.
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Tabla 8
Dimensiones de la variable Posicionamiento

Diferenciacion de Diferenciaciéon del Diferenciacion de
Nivel Servicio Personal Imagen
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Bajo 4 4 7% 2 2% 2 2.4%
Medio 23 27,1% 22 26% 15 17,6%
Alto 58 68,2% 61 72% 68 80,0%
TOTAL 85 100,0% 85 100,0% 85 100,0%

Nota: Valores obtenidos segin SPSS de las dimensiones de Posicionamiento

Figura 4
Dimensiones de la variable Posicionamiento

80%
60%
40% Alto

20% 0 Medio

W 2& Bajo

Diferenciacion Diferenciacion Diferenciacion
de Servicio del Personal de Imagen

0%

Nota: Valores obtenidos segun SPSS de las dimensiones de Posicionamiento

Interpretacion: El cuadro presenta los resultados de la evaluacidén de tres
dimensiones: Diferenciacion de Servicio, Diferenciacién del Personal vy
Diferenciaciéon de Imagen. La mayoria de las respuestas se encuentraen el nivel
alto en todas las dimensiones evaluadas, mientras que una proporcién menor se
encuentraen el nivel medio y unaproporcion minima esta en el nivel bajo. Estos
resultados sugieren que en general, los aspectos evaluados presentan un alto nivel

en términos de Diferenciacion de Servicio, Diferenciacion del Personal y
Diferenciacion de Imagen.
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Objetivo especifico 3: Describir como la calidad de servicio incide en las
dimensiones de posicionamiento de unaempresa comercializadora de aditivos para
materiales de construccion, Piura 2023.

Hi: Existe incidencia positiva entre la calidad de servicio y las dimensiones de
posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos para materiales de
construccion, Piura 2023.

Ho: No existe incidencia positiva entre la calidad de servicio y las dimensiones de
posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos para materiales de
construccion, Piura 2023.

Tabla9
Relacion entre Calidad de Servicio y la dimension Diferenciacion de Servicio

. Diferenciacion de
Correlaciones

Servicio
ioran:
sggaorr?nim ng(rjvailgig ) Sig. (bilateral) 0,000
N 85

Nota: **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: La tabla 9 presentod resultados de una relacion entre la variable
calidad de servicioy la dimension diferenciacion de Servicio. Se utilizé el coeficiente
de estimacién Rhode Spearman para evaluar dicharelacion,dando como resultado
un coeficiente 0,830, indicando una relacion positiva muy fuerte entre la calidad de

servicio y la dimension diferenciacion de servicio.

El valor de p es igual a 0,000, lo que significa que esta evaluacion es
significativa, confirmando que, existe unarelacion fuerte y positiva entre calidad de

servicio y la dimension diferenciacion de servicio.

Esto indica que el servicio de calidad proporcionado por la empresa
aumenta, también lo hace su capacidad de diferenciacibn con los otros

competidores, los datos se basaron en una muestra de 85 observaciones.
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Tabla 10

Relacion entre Calidad de Servicio y la dimension Diferenciacion del Personal

. Diferenciaciéon del
Correlaciones

Personal
Coeﬂmenfrg de 0.863"
correlacion
Rho de Calidad de _ _
Spearman servicio Sig. (bilateral) 0,000
N 85

Nota: **. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: Latabla 10 proporcionalos resultados de un andlisisde evaluacion
entre la variable calidad de servicio y la dimensién diferenciacion del personal. Se
empled el coeficiente de valoracion Rho de Spearman para evaluar esta relacion,
cuyo coeficiente calculado fue 0,863, lo que indica una compensacion positiva muy
fuerte entre la calidad de servicio y la diferenciacion del personal.

El p-valor es 0,000, indicando que esta evaluacion es estadisticamente
significativa, respaldando la idea que la calidad del servicio y diferenciacion del

personal para brindar un servicio diferenciado, estan estrechamente relacionados.

Los datos utilizados en este analisis se basan en una muestra de 85
observaciones, cuya correlacion demuestra una fuerte relacién positiva entre la
calidad de servicio y la diferenciacion del personal, indicando que el mejorar la
calidad del servicio puede contribuira unamayor diferenciacion de los trabajadores
de la empresa en el mercado.
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Tabla 11
Relacion entre Calidad de Servicio y la dimension Diferenciacion de Imagen

. Diferenciacién de
Correlaciones

Imagen
Coeﬂuenftg de 0.819"
correlacion
Rho de Calidad de _ _
Spearman servicio Sig. (bilateral) 0,000
N 85

Nota: **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: La tabla 11 muestra los resultados de un analisis de evaluacion
entre la variable calidad de servicio y la dimension diferenciacién de Imagen. Se

utilizé el coeficiente de estimacion Rho de Spearman para evaluar esta relacion.

El coeficiente de estimacion calculado es de 0,819, lo que indica una
correlacién positiva muy fuerte entre la calidad de servicio y la diferenciacion de
imagen con un valor de p igual a 0,000, lo que confirma que esta evaluacion es

estadisticamente significativa.

Los resultados sugieren que mientras el servicio de calidad ofrecido por la
empresa aumenta, también mejora laimagen diferenciadaquela empresa proyecta
en el mercado. Esto respalda la idea de que un alto servicio de calidad esta
relacionado con una imagen positiva y distintiva de la empresa en la mente de los
consumidores. Estos datos se basan en unamuestra de 85 observaciones, cuya
correlacion demuestra una solida relacion positiva entre la calidad de servicio y la

diferenciacion de imagen, por lo que, si mejora el servicio de calidad puede
contribuir a una mejor percepcion de la empresa en el mercado.

Por tanto, al obtener una correlacion muy fuerte y positiva entre la variable
calidad de servicioy las dimensiones de posicionamiento, ademas, todas con un p-
valor de 0,000 que indica una alta significancia, queda evidenciado que se aprueba
la hipdtesis Hi: Existe incidencia positiva entre la calidad de servicio y las
dimensionesde posicionamiento de unaempresa comercializadora de aditivos para

materiales de construccién, Piura 2023.
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Objetivo general: Determinar la relacibn entre calidad de servicio y
posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos para materiales de
construccion, Piura 2023.

H1: Existe relacion positiva entre calidad de servicio y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de aditivos para materiales de construccion, Piura2023.
Ho: No existe relacidn positiva entre calidad de servicio y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de aditivos para materiales de construccion, Piura2023.

Tabla 12
Relacion entre calidad de servicio y posicionamiento

Correlaciones ngfva}gige Posicionamiento
Coeficiente
de 1 0,899™
_ correlacion
Rho de Calidad de S;
Spearman servicio (bilatge.ral) 0,000
N 85 85

Nota: **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: El cuadro presenta las correlaciones entre Calidad de Servicio y
Posicionamiento, utilizando el coeficiente de Spearman. En relacion con las
variables, se observa un coeficiente Rho de Spearman en 0,899, lo que significa
que hayunacorrelacion muyfuerte y positiva entre las variables Calidad de Servicio
y Posicionamiento. Se analizaron 85 observaciones para ambas variables. El p-
valor asociado fue 0,000, lo que indica una alta significancia estadistica; por lo no
se encontro evidencia para descartar la Hi que existe relacion entre calidad de
servicio y posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos para

materiales de construccién, Piura 2023.

Los resultados sugieren que mientras el servicio de calidad mejore, el
posicionamiento hard lo mismo, y viceversa. Ademas, debido a la alta calificaciony
significancia estadistica, estos hallazgos son mas confiablesy respaldan laidea de
que estas dos variables estdn estrechamente vinculadas en este contexto
particular.
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V. DISCUSION

En este capitulo, se analizaran losresultados obtenidos a lo largo de nuestro
estudio, se exploraran las implicaciones de los hallazgos, identificando factores
clave que puedeninfluiren la percepcion de los clientesy en la posicion competitiva
de la empresa en la industria de la construccion. en Piura. Ademas, este capitulo
de discusion servird como un enlace entre la teoria y la practica, contribuyendo al
conocimiento en el campo de la gestibn empresarial y ofreciendo perspectivas
valiosas para aquellos interesados en mejorar la calidad del servicio y el

posicionamiento en el sector de la construccion en Piura.

En relacién con objetivo especifico 1, al identificar el nivel de calidad de
servicio de una empresa comercializadora de aditivos para materiales de
construccién en Piura en 2023, se encontrd que la mayoria de los encuestados
ubicaron su experiencia en el nivel alto, con un 84,70% de los participantes. Un
porcentaje menor se situé en el nivel medio, con un 14,10%, mientras que un
porcentaje minimo se encontro en el nivel bajo, con un 1,20%. Esto indica que
existe una variedad de opiniones entre los clientes y evidencia una proporcion
considerable de clientes satisfechos con la calidad del servicio. Estos resultados
sugieren que, en general, los aspectos evaluados, como la confiabilidad, seguridad
y capacidad de respuesta, muestran un alto nivel segun las dimensionesde calidad
de servicio.

Estos resultados son consistentes con los hallazgos de Zaldumbide y
Ordofiez (2020), quienes encontraron que el 43% de los clientes estaban
satisfechos con los servicios proporcionados, un 38% tenian unaopinién neutral y
un 19% expresaron su insatisfaccion con la calidad. Esto lleva a la conclusion
atencion de que la forma en que se brinda de calidad influye en la lealtad que los

clientes otorgan a la empresa.

Asimismo, estos resultados estan relacionados con lo encontrado por
Quifiones et al. (2020), quienes indican que el 46,13% de los encuestados
considera que la calidad del servicio es alta, mientras que el 41,15% la percibe
como muy altay el 11,97% la calificacomo regular. Se concluye quelaLineal del

Metro de Lima ofrece un servicio de calidad alto y muy alto. Estos hallazgos
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destacan que el sistema de funcionamiento y las caracteristicas distintivas de la
empresa estan generando resultados beneficiosos en tiempos tan complejos.

En este sentido bajo lo referido anteriormente y al analizar estos resultados,
vemos que existe una distribucién favorable referente a los diferentes niveles de
calidad de servicio reportados en unaempresa comercializadora de aditivos para

materiales de construccién, Piura 2023.

Es importante resaltar que en el estudio se observd una proporcion
considerable de clientes que estan satisfechos con la calidad del servicio. Estos
hallazgos sugieren la importancia de mantener o mejorar la calidad del servicio
proporcionado para la satisfaccion de los clientes. Esto guardarelacion con la teoria
del Modelo SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry, quienes
sostienen que la calidad de los servicios se evalia en una escala dimensionada en

cinco partes (tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, aseguramientoy
empatia) (Rojas et al., 2021).

De acuerdo al objetivo especifico 2, medir la situacion actual del
posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos para materiales de
construccion, Piura 2023, se encontré que las respuestas en los tres niveles
muestran que la mayoria de participantes estuvieron en un alto nivel con 81,10%,
mientras que un porcentaje menor se encuentra en el nivel medio con 16,50% y

una proporcién minima esta en el nivel bajo de la escala con 2,40%.

Los resultados guardan relacion con Santa Cruz et al. (2020), los cuales
sugieren que la variable en estudio tiende a presentar mas valores altos segun la
escala utilizada. Hay un alto grado de atencién alas necesidades, aunque un 14%
de los encuestados reportd que el servicio fue deficiente. En cuanto al precio, un
19% expres6 su desacuerdo, mientras que un 38% consideré que la calidad y
credibilidad del servicio debe ser mejorada. El 31% de los encuestados mencion6

gue no recibio suficiente apoyo del entrenador y el personal de servicio.

Del mismo modo, estan relacionados con lo obtenido por Macias et al.
(2022), quienes sefialan que la calidad del servicio puede ser concebida como un

proceso, una estrategia o unanecesidad, cuyo propésito fundamental es satisfacer
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las demandas del mercado y mantener una posicién sélida en el competitivo
entorno empresarial; en este sentido bajo lo referido anteriormente y al analizar
estos resultados indicaron que la calidad del servicio se volvi6 indispensable para
las empresas del sector ferretero y, al adaptarse a las necesidades de cadaunade
ellas, contribuye a satisfacer las demandas del mercado y a mantener una posicion

sélida en el competitivo entorno empresarial

Es importante destacar que en el estudio se observé una proporcion
considerable de clientes en los que laempresa ya se encuentra posicionada. Estos
hallazgos sugieren lanecesidad de mantener o mejorar las oportunidades con los
clientes ya fidelizados, guardando relacién con la teoria de Posicionamiento
relacional de Sergio Zyman, quien refiere la importancia de establecer una relacion
profunday significativa con los consumidores, basada en la emocion, la confianza

y la identificacion, para lograr un posicionamiento exitoso y a largo plazo en la
mente del consumidor (Urrutia & Napan, 2021).

Por altimo, con relacion al objetivo especifico 3, la calidad de servicio tiene
un impacto significativo en las dimensiones de posicionamiento de una empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccién en Piura en 2023.
Para medir la relacion entre estos niveles, se utilizé un coeficiente de correlacion
entre calidad de servicio y cada una de sus dimensiones. Obteniéndose una
evaluacion de 0,830 para la dimension de diferenciacion de servicio,unaevaluacion
de 0,863 para la dimensidén de diferenciacién del personal y una evaluacion de
0,819 para la dimension de diferenciaciéon de imagen. Por lo tanto, se obtuvo una

rentabilidad muy fuerte y positiva que se hall6 entre el servicio de calidad y
dimensiones de posicionamiento.

La significancia p-valor obtenida para variable calidad de servicio y las
dimensiones de posicionamiento fue 0,000, al ser menor a 0,05, indicaque no se
encontrd evidencia para descartar la hipétesis Hi que existe incidencia positiva
entre la calidad de servicio y las dimensiones de posicionamiento de una empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccion, Piura 2023.
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Dichos resultados guardan relacién con lo que sostiene Nicholson (2022),
cuyos resultados mostraron que la empresa investigada logra alto grado en calidad
del servicio dado (40% excelente, 32% buenoy 28% regular), encontrandose de
manera aceptable. Evidenciando que destaca la correlacion directa entre la calidad
de servicio y el hechode que, en general, los clientes se encuentran satisfechos
con el servicio ofrecido.

De igual manera, Villanueva (2020) sefiala que la calidad del servicio
ofrecido por el CEM se posicioné en la escala alta, siendo esta la respuesta mas
comun entrelos encuestados analizados, locual sugiere que ambas variables estan

interdependientes y presentan una asociacion significativa.

En este sentido bajo lo referido anteriormente y al analizar estos resultados,
evidenciaron la existencia de una incidencia significativa entre calidad de servicioy

las dimensiones de posicionamiento de una empresa comercializadora de aditivos
para materiales de construccion, Piura 2023.

Los hallazgos respaldan la relevancia de ofrecer un servicio de alta calidad
como factor para promover el posicionamiento y recibir una satisfactoria calidad de
servicio, guardando relacion con la teoria del valor percibido de Zeithaml, que nos
indica que la calidad percibida de un producto afecta la percepcién del valor por
parte del clientey éste, influye en lasatisfaccién del clientey su intencionde compra
(Sunnassee et al., 2020).

En relacion con el objetivo general, se determiné la relacion entre la calidad
de servicio y posicionamiento de unaempresa comercializadora de aditivos para
materiales de construccion, Piura 2023, se pudo encontrar que existe unarelacion
significativa entre calidad de servicio y posicionamiento, por lo tanto, cuanto mas
alto sea el posicionamiento, se observara una calidad de servicio mas elevada. Se
detecté un coeficiente Rho de Spearman de 0,899, lo que indicauna correlacion
extremadamente sélida y positiva entre los niveles de calidad de servicio y
posicionamiento.

Se analizaron 85 observaciones para ambas variables. A partir de los

hallazgos encontrados, dado que p-valor de 0,000 es menor a 0,05, se acepta la
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hipotesis H1 existe relacion entre calidad de servicio y posicionamiento de una
empresa comercializadora de aditivos para materiales de construccion, Piura2023.

Dichos resultados guardan relacion con lo que sostienen Gastelo y Suarez
(2021) cuyos resultados arrojaron la existencia de una asociacion positiva y
significativa entre producto y posicionamiento, con un valor de 0,744. Ademas, se
encontré una correlacién positiva y moderada entre la relacion del precio y el
posicionamiento, con un valor de 0.626, lo que indica una relacién positiva y
significativa entre ambas variables.

Asimismo, guarda relacion con lo expresado por Nicholson (2022) cuyos
resultados mostraron que el restaurante logra altos niveles de satisfaccion de los
clientes (20% excelente, 48% bueno, 20% regular, 8% malo y 4% malo), pero en
cuanto a la calidad del servicio dado, se encuentra en un nivel aceptable (32%
buenoy 28% regular), destacando la correlacion directa entre ambas variablesy el
hechode que, en general, los clientes del restaurante se encuentran satisfechos
con el servicio ofrecido.

Estos resultados destacan la importancia al brindar un servicio de calidad y
lograr posicionamiento, sugiriendo que los clientes se sienten mas comprometidos
con el servicio brindado por la empresa comercializadora, guardando relacion con
la teoria del posicionamiento global dada por Theodore Levitt, que nos dice lo
importante de adoptar una perspectiva global en el posicionamiento, considerando
las necesidades de los consumidores a nivel mundial, adaptando la oferta de la
empresa para satisfacer esas demandas globales y crear unaventaja competitiva
(Gébmez, 2019).

Se expresd de manera diferente que el capitulo mencionado reviste una
importancia fundamental al efectuar una comparacion entre los resultados de la
investigacion y las diversas teorias ya existentes, lo que en ultima instancia
conduce a unacomprension massolidadel estudio y conclusiones mas claras. Este
capitulo adquiere relevancia porque posibilita la evaluacion de la concordancia
entre los resultados de la investigacion y las expectativas derivadas de las teorias
existentes. Asimismo, el examen de las distintas teorias proporcioné una
perspectiva mas enriquecedoray una justificacion mas solida de los resultados del

estudio, simplificando la formulacion de conclusiones definitivas.
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VI. CONCLUSIONES

1. En concordancia con el objetivo general establecido, se analizé la relacion
existente entre la calidad de servicio y el posicionamiento de una empresa
especializada en la comercializacién de aditivos para materiales de construccion.
Los resultados obtenidos revelaron una evaluacion positiva extraordinariamente

elevada entre las variables calidad de servicio y posicionamiento.

2. Segun objetivo especifico 1 se identificé el nivel de la calidad de servicio de una
empresa comercializadora, en el cual se encontr6 que los niveles de calidad de
servicio referidos por los encuestados muestra que la mayoria de los participantes
se ubicaron en el nivel alto con 84,70%, mientras que un porcentaje menor se
encuentraen el nivel medio con 14,10% y un porcentaje minimo esta en el nivel
bajo con 1,20%, lo cual muestran que hay una variedad de opiniones entre los
clientes y se evidencia una proporciéon considerable de clientes que estan

satisfechos con la calidad del servicio.

3. Segun el objetivo especifico 2 se midio la situacion actual del posicionamiento
de una empresa comercializadora de aditivos para materiales de construccion,
Piura 2023, en el cual se encontré que las respuestas en los tres niveles muestran
guela mayoria de los participantes se ubicaron en el nivel alto con 81.10%, mientras
que un porcentaje menor se encuentra en el nivel medio con 16.50% y una
proporcion minima esta en el nivel bajo de la escala con 2.40%.

4. Segun el objetivo especifico 3 se describié como la calidad de servicio incide en
las dimensiones de posicionamiento de una empresa comercializadora, en el cual
se encontré que para medir la relacion entre estos niveles se utilizo el coeficiente
Rho de Spearman, encontrandose una correlacion de 0.830 para la dimension
diferenciacion de servicio, correlacion de 0.863 correspondiente a la dimension
diferenciacion del personal y correlacion de 0.819 para la dimension diferenciacion
de imagen; esto concluye que existe unavaloracion positiva y considerable entre

estos dos niveles.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: Basandonos en el objetivo general, se recomienda que se continte
evaluando y monitoreando la relacién entre la calidad de servicio y el
posicionamiento de la empresa comercializadora. Los resultados actuales han
mostrado una mejora positiva muy significativa entre estas dos variables,
respaldando la importancia de mantener y mejorar constantemente la calidad de
servicio ofrecido. Se sugiere que se implementen medidas adicionales para

garantizar que la calidad de servicio se mantenga y mejore con el tiempo.

Segundo: En consonancia con el primer objetivo especifico establecido, se emite la
recomendacion de que la empresa especializada en la comercializacion de aditivos
para materiales de construccién en Piura prosiga con el constante monitoreo y el
mantenimiento de altos estdndares de calidad de servicio. Se sugiere
encarecidamente que la empresa continle sus esfuerzos por mantener niveles
sobresalientes de calidad de servicio y explore vias adicionales de mejora con el

propdsito de satisfacer de manera 6ptima las necesidades de todos sus clientes.

Tercero: En funcion del objetivo especifico 2, se recomienda que la empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccién en Piura continde
consolidando su posicion en el mercado. Para mantener y fortalecer alin mas esta
posicion, se sugiere que la empresa continde implementando estrategias efectivas
de marketing y promocion, asi como unaatencion constante ala calidad de servicio,

para mantenery mejorar su posicion en el mercado de materiales de construccion.
en Piura.

Cuarto: En base al objetivo especifico 3, se recomienda que la empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccién en Piura continde
reconociendo y valorando la influencia positiva de la calidad de servicio en su
posicionamiento en el mercado, se sugiere que la empresa siga priorizando la
mejora de la calidad de servicio, ya que esto puede reforzar aln mas su

posicionamiento en la industria de materiales de construccion en Piuray contribuir
a un crecimiento sostenible.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacién

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
Rofs ot 2021) nos den e L2 AR08 Sl eeie
la calidad del servicio se define ptacior unp Fiabilidad ecnologia y P
. de servicios especifico por lo herramientas Likert
como la capacidad de una . . . . _
: que esta variable sera medida a confiables 1=
empresa para satisfacer las . . ;
) : través de sus dimensiones, Proteccion d Nunca
necesidades y expectativas del N ) roteccion de .
, : Fiabilidad, Seguridad y individuos 2= Casi
Calidad de cliente, para lograr una adecuada Capacidad de respuesta. que a _ _ y nunca
Servicio calidad de servicio, la empresa P puesta, g Seguridad comunidades de -
Su vez se subdividen en diferentes riesgos 3=A
debe entendery comprenderlas . . . _ gosy
i indicadores para ser analizada,; men veces
necesidades y demandas - . , amenazas. A .
especificas de sus clientes y esta variable sera medida Uil h ont 4= Casi
: mediante unaencuesta que serd Capacidad de - <" Nerramientas  sjempre
adaptarse a esas necesidades e . y tecnologia N
ara brindar un excelente servicio  c2/11cada mediante una escala respuesta d d o=
P de Likert. adecuadas Siempre
Castillo (2022), quien define el  El posicionamiento se refiere a la Diferenciacion por ordinal
posicionamiento como la finalidad ubicacién que ocupa una _ o __Atencion Tipo ’
principal de una empresa, con el empresa en lamente de los ~ Diferenciacion  Diferenciacion por Likert
objetivo de que su producto sea consumidores, por lo que esta de Servicio : segw_ml(-?r)to 1=
uno de los mas elegidos porlos  variable serd medida a través de Diferenciacion por Nunca
consumidores en comparacion con sus dimensiones Diferenciacion escucha o= Casi
Posicionamiento . la competencia, de Servicio, Diferenciacion del  ny¢o 0 cijacion  Comunicacion nunca
independientemente de la forma Personal y Diferenciacion de del Personal , 3= A
en que se comercialice un Imagen, que a su vez se Cortesia veces
producto, lo que realmente subdividen en indicadores para Reputacion 4= Casi
determinara su éxito sera la ser analizada; esta variable sera i o si:-:'m e
calidad y las caracteristicas que  medida mediante una encuesta Dlderelznmamon Confianza 5_p
satisfagan las necesidades y gue sera calificada mediante una €imagen Siempre

gustos de los clientes.

escala de Likert. Lealtad de marca

Nota: Fuente Propia



Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario: Calidad de servicio

Estimado (a) colaborador (a), tenga mi cordial saludo, y a su vez para pedirle su
colaboracién con el presente cuestionario donde se pretende obtener informacion
respecto a nuestra variable de estudio sobre calidad de servicio de una empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccion en Piura, asi mismo los
resultados nos permitirdn proponer sugerencias para mejorar la atenciéon de los
clientes en dicha empresa. Se le recuerda que en este no debera consignar sus datos
personales, debido a que sera anénimo para cuidar su identidad como cliente.
Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso.

ESCALA DE MEDICION

Valor Categoria Céodigo
1 Nunca N
2 Casi Nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S
Variable: Calidad de Servicio Escqla_ fje
medicion
Dimensiones ftems N |CN|AV|CS

1. ¢ La empresa cumple con los plazos de entrega establecidos?

2. ¢ Los productos ofrecidos por la empresa son de alta calidad
y confiabilidad?

o 3. ¢La empresa se responsabiliza por los errores y los resuelve
Fiabilidad | de manera oportuna?

4. ¢ Con qué frecuencia nuestros aditivos cumplen con las
especificaciones técnicas prometidas?

5. ¢ Se siente seguro al utilizar nuestros aditivos en tus
proyectos de construccion?

6. ¢ La empresa garantizala seguridad de los productos durante
el transporte y entrega?

7. ¢La empresa cuenta con medidas de seguridad adecuadas
en sus instalaciones?

8. ¢La empresa protege la privacidad de la informacion personal

Seguridad de sus clientes?

9. ¢ Consideras que nuestros aditivos son seguros para el medio
ambiente?

10. ¢ Consideras que nuestro personal esta capacitado
adecuadamente en materia de los aditivos?

11. ¢ La empresa responde rapidamente a las consultas y
solicitudes de los clientes?

12. ¢ El personal de la empresa es amable y servicial?

13. ¢La empresa muestra disposicién para solucionar cualquier
Capacidad |inconveniente que pueda surgir?

de respuesta|14. ; Esta satisfecho/a con la velocidad de entrega de los
aditivos una vez que realizas una compra?

15. ¢ Est4 conforme con el tiempo que suele pasar desde que
solicitas informacion sobre nuestros aditivos hasta que recibes
una respuesta por parte de nuestro equipo?




Cuestionario: Posicionamiento

Estimado (a) colaborador (a), tenga mi cordial saludo, y a su vez para pedirle su
colaboracion con el presente cuestionario donde se pretende obtener informacion
respecto a nuestra variable de estudio sobre posicionamiento de una empresa
comercializadora de aditivos para materiales de construccion en Piura, asi mismo los
resultados nos permitirdn proponer sugerencias para mejorar la atencion de los
clientes en dicha empresa. Se le recuerda que en este no debera consignar sus datos
personales, debido a que serd an6nimo para cuidar su identidad como cliente.
Marque con una (X) la alternativa que considera pertinente en cada caso.
ESCALA DE MEDICION

Valor Categoria Codigo

1 Nunca N

2 Casi Nunca CN

3 A veces AV

4 Casi siempre CS

5 Siempre S

Variable: Posicionamiento Escqlqge
medicion

Dimensiones ftems N |CN|AV|CS

1. ¢La empresa ofrece servicios personalizados y
adaptados a las necesidades de los clientes?

2. ¢La empresa se destaca por brindar un servicio de
atencion al cliente excepcional?

Diferenciacion | 3. ¢La empresa se esfuerza por proporcionar soluciones
de Servicio |innovadorasy Unicas a sus clientes?

4. ¢La empresa supera sus expectativas en términos de
calidad y variedad de servicios ofrecidos?

5. ¢ La empresa demuestra un compromiso constante con la
mejora continua de los servicios?

6. ¢ El personal de la empresa demuestra conocimientos
especializados en aditivos para materiales de construccion?

7. ¢ El personal de la empresa es amable, profesional y
dispuesto a ayudar?

Diferenciacion | 8. ¢ El personal de la empresa genera confianza y establece
del Personal [relaciones duraderas con los clientes?

9. ¢ El personal se esfuerza por entender sus necesidades y
proporcionar soluciones personalizadas?

10. ¢ El personal demuestra un compromiso genuino por
brindar un excelente servicio al cliente?

11. ;La empresa tiene unaimagen de marca sélida y
reconocible en el mercado?

12. ;La empresa se destaca por su reputacion y trayectoria
en el sector de aditivos para materiales de construccion?

13. ¢La empresa comunica de manera efectiva los valores y

Diferenciacion - : : .
beneficios que la diferencian de la competencia?

de Imagen

14. ¢ La empresa es percibida como lider en la industria de
aditivos para materiales de construccion en Piura?

15. ¢La empresa es reconocida por ofrecer productos y
servicios de alta calidad en el mercado de aditivos para
materiales de construccion?




Anexo 3: Validadores

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir la Calidad de
servicio y el posicionamiento”.

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dra. Africa del Valle Calanchez Umribarri
Grado profesional: Maestria( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social (x)
Area de formacién académica:
Educativa( ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Administracién
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 aflos ( )
el area: MasdeS5aflos ( x )
Experiencia en Investigacion Docente Investigador. 15 aflos de expenencia
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
Nombre de Ia Prueba: Cuestionario para medir la Cabdad de servicio y el posicionamiento
Autor (a) Gonzales Quevedo, Sandra (2023)
Procedencia: Piura
Administracion: Aplicacion mediante formulario Google / Aplicacion de campo
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes de empresa comercializadora de aditivos para matenales de
construccion
Significacion: |  Cyestionario compuesto de 15 items en base a sus tres dimensiones con
ef objetivo de medir la vanable posicionamiento.

o.%.* INVESTIGA
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

s 2
Area/Escala Subescala =i
% 5 . Definicion
(Variable) (dimensiones)
Fiabilidad Rojas et al. (2021), nos dicen que la calidad del servicio
se define como la capacidad de una empresa para
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente,
Calidad de servicio Segundad para lograr una adecuada calidad de servicio, la
empresa debe enfender y las necesidades
: y demandas especificas de sus dientes y adaptarse a
Capacidad de respuesta | esas necesidades para brindar un excelente servicio.
- s . |Castillo (2022), quien define el posicionamiento como la
Diferenciacion de Servicio | finalidad principal de una empresa, con el objetivo de
que su producto sea uno de los mas elegidos por los
. . . o consumidores en comparacion con la competencia,
Posicionamiento | Diferenciacion del Persanal independientemente de la forma en que se comercialice
un producto, lo que realmente deferminara su éxito serd
3 S la calidad y las caracteristicas satisfagan las
Diferenciacion de Imagen newysadedes y gustos deqlg: Masga

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A coninuacion, a usted le presento el Cuestionarnio para medir la Calidad de servicio y &l posicionamiento.
elaborado por Gonzales Quevedo, Sandra.
en el aflo 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores le solficito que califique cada uno de los items segun

cormesponda.
Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con &l criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm reguiere bastantes modificaciones o una
£ e e | 2. Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
oo de o palabras de acuerdo con su significado o por la
&c“mp:" i ordenacion de estas.
decir, su sintictica . " -
byt ; Se requiere una modificacion muy especifica
y seménkica son | 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
adecuadas.
; El item es claro, tiene semantica y sntaxis
4. Alto nivel i
El item no tiene relacion logica con la
1. No cumple con el criterio dimensidn.
COHERENCIA S i ) ;
El item tiene 2. Bajo Nivel El item tiene una relacion tangencial lejana
relacion logica con | < con la dimension.
la dimension o i nx
- . . El item tiene una relacion moderada con la
i e dimension que se esta midiendo.
. El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1.0 cumple con el csilario afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es z puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
inchado. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
oee INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a4 su i6n, asi como solici brinde sus observaci que
pertinente.

Variable/categoria: CALIDAD DE SERVICIO
Primera dimension / subcategoria: FIABILIDAD

Objetivos de la di 6n: Tr itir la vision, mision, metas y planes de gestion de una organizacion.
Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia Obeuvacioneal
Recomendaciones
1. ;La empresa cumple con los plazos de entrega establecidos?
pl R. ilos idos por la empresa son de alta calidad y 4 4 4 4
Joonfiabilidad?
Uliizar tecnclogia B.éila eﬂ;:tesa se responsabiiza por los errores y los resuelve de manera 4 4 4 4
5. ¢ Con qué frecuencia nuestros aditivos cumplen con las especificaciones
" écnicas prometdas? 4 4 4 4
¥ . ¢ Se siente seguro al utlizar nuestros aditivos en tus proyectos de
Jronstruccion?
Seg i ion / sub g SEGURIDAD
Objetivos de la Dimension: Medir el flujo de i ion desde los alos pradk de Jos i P
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
B. ;iLa empr iza la de los pi durante el
Iy entrega?
de [F-ila cuenta con medidas de segundad adecuadas en sus 4 4 4 4
individuos Jnstalaciones?
. ¢ La empresa protege la privacidad de la informacién personal de sus
Jiientes?
C: L de P.;Consi que nuestros aditivos son seguros para el medio ambiente?
diferentes riesgos y |10. ;Consideras que nuestro personal esta capacitado adecuadamente en 4 4 4 B
amenazas fnateria de los aditivos?
Tercera dimension / subcategoria: CAPACIDAD DE RESPUESTA
oo INVESTIGA
L)
e UCV
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Objet: de la Dit ion: El T idlie de la mayoaria de las
Indicadores Tem : C : " Obumuomd
Recomendaciones
11. ;La emp! P aps alas y solici de los
Iientes?
Utilizar herramientas [12. ; El personal de la empresa es amable y servicial? 4 4 4 -
13. ;La emp! muestra icion para i i i
ue a surgir?
14 ; Esta sati conla idad de entrega de los aditivos una vez
lue realizas una compra?
Te gi . (Esta con el iempo que suele pasar desde que solicitas B 4 4 4
Jnformacién sobre nuestros aditivos hasta que recibes una respuesta por
L partedenuestoequipo?
Variable/categoria: POSICIONAMIENTO
Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION DE SERVICIO
Objetivos de la Dimensién: Verificar el manejo de como se evaliia y controla el icionamiento.
it hem x e Rel " Observaciones/
Recomendaciones
1. ;La empresa ofrece servicios personalizados y adaptados a las
pecesidades de los clientes?
Diferenciacion por R.ila empresa se destaca por brindar un servicio de atencién al cliente
Atencion [rmapcional? ) N 4 4 4 4
B. ;La empresa se esft porp y
finicas a sus clientes?
Diferenciacion por 4. ;La empresa supera sus expectativas en témminos de calidad y variedad 4 4 4 4
seguimiento He servicios ofrecidos?
Diferenciacion por 5. ;La empresa un compromi con la mejora continua 4 4 4 4
escucha He los servicios?
S da di ion / ia: DIFERENCIACION DEL PERSONAL
Objetivos de la Dii ion: C ir que el p sepa que tiene seguimiento constante.

oo INVESTIGA
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Indicadores ltem Coherencia | Relevancia| ~_ Observaciones!
Recomendaciones
5. ¢ El personal de Ia emp! A 3 en
pdiivos para materiales de construccion?
Comunicacion 7. 4l personal de la empresa es amable, ional y a ayudar? 4 4
3. ¢ El personal de la empi genera y i
con los diientes?
- ¢El personal se esfuerza por entender sus necesidades y proporcionar
N poluciones personalizadas? 4 4
Cotiiia 10. 4El personal demuestra un compromiso genuino por brindar un excelente
pervicio al cliente?
Tercera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION DE IMAGEN
Objeti de la Dii Analizar la sit del usuario a partir de factores imprevistos que puedan ocurrir.
5 Observaciones/
icadores C
nd e Recomendaciones
11. ;La empresa tiene una imagen de marca soiida y reconocible en el
frercado?
= 12. ;La empresa se destaca por su reputacion y trayectonia en el sector de
Raputacion laditivos para materiales de construccion? 4 4
13. ;La empresa comunica de manera efectiva los valores y beneficios que lal
Miferencian de la competencia?
14. ;La empresa es percibida como lider en la industria de aditivos para
Confianza fnateriales de construccidn en Piura? g 4
15. ;La emp s por ofrecer y servicios de alta
Lealtad de marca | jijad on e do de aditivos para materiales de i6n? 4 4
Observaciones:
Opinién de Ix1 Aplicabl és de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos y del juez - Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri
1 Li iada en Admini ion y D en Ciencias. Mencién Gerencia.
10 de julio de 2023 ﬂ/ /.«.a/g

o.o.¢ INVESTIGA
(aad 4}




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Dra. Maria Isabel Mino Asencio

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir la Calidad de

servicio y el posicionamiento”.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: Maria Isabel Mino Asencio
Grado profesional: Maestria( ) Doctor (x)
Clinca ( ) Sacial ()
Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Administracién
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2a4 afies ( )
el area: MasdeSafics ( x )
Experiencia en Investigacion Asesora y Jurado en Investigacion (5 afios)

2 Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionanio para medir la Calidad de servicio y el posicionamiento
Autor (a): Gonzales Quevedo, Sandra (2023)
Procedencia: Piura
Administracion: Aplicacion mediante formulano Google / Aplicacion de campo
Tuempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: |  Clientes de empresa comercializadora de aditivos para materiales de
5
Significacd | Cuestionario compuesto de 15 items en base a sus tres dimensiones con
el objetivo de medir la vanable posicionamiento.
oo INVESTIGA
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4. Soporte teérico

Area/Escala
N Definicion
{Variable) (dimensiones)
Fiabilidad Rojas et al. (2021), nos dicen que la calidad del servicio
se define como la capacidad de una empresa para
safisfacer las necesidades y expectativas del cliente,
Calidad de servicio Seguridad para lograr una adecuada calidad de servicio. la
empresa debe entender y las necesidades
: y demandas especificas de sus chentes y adaptarse a
Capacidad de respuesta | esas necesidades para brindar un excelente servicio.
- v _ . |Castillo (2022), quien define el posicionamiento como la
Diferenciacion de Servicio | finalidad de una empresa, con el objetivo de
que su producto sea uno de los mas efegidos por los
P i - consumidores en comparacion con la compelencia,
Posicionamiento | piferenciacion del Personal independientemente de la forma en que se comercialice
un producto, lo que realmente determinara su éxito serd
A o la calbidad y las caracteristicas satisfagan las
Diferenciacion de imagen neceysidados y gustos deqlo: m:ga

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A confinuacion, a usted le presento el Cuestionario para medir la Calidad de servicio y el posicionamiento.
elaborado por Gonzales Quevedo, Sandra.

en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segin

e UCV

coresponda.
Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD ; 2
El ftem se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende ‘ palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente. o ordenacion de esias.
decir, su sintictica . i 4
y : ; Se requiere una modificacion muy especifica
y w";u“:m 3. Moderado nivel de algunos de los téminos del item.
s El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel e
El item no tiene relacidn logica con la
1. No cumple con el criterio dimension.
COHERENCIA 2 v ; )
El item tiene 2. Baio Nivel El item tiene una relacidn tangencial flejana
relacion légicacon | " con la dimension.
la dimension o : .
Py N . El item tiene una refacion moderada con la
dicador
e mc:::.esta 3. Moderado nivel dimensidn que se estd midiendo.
_ El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
e El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio 7 ia la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
0 importante, es 2 puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
inchuido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
oo INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su val asi como brinde sus obser que considere
pertinente.
Variable/categoria: CALIDAD DE SERVICIO
Primera dimension / subcategoria: FIABILIDAD
Objetivos de la dil ion: Ti itir la visién, misién, metas y planes de gestion de una organizacion.
Indicadores ltem Ce OhsWvecioliay
Recomendaciones
Considero que debe dejar
1. ;. La empresa cumple con los plazos de entrega establecidos? claro que se Implementan
. ilosp ados por k son de alta calidad y confiabilidad?) procesos por o que al
indicador debe agregar la
Impiemantay s 3 4 palabra procescs. Por lo
tanto, debe agregar o
adecuar una pregunta al
indicador mejorado
[3. ¢ La empresa se responsabiliza por los errores y los resuelve de manera Consadero debe colocar
Utizar tecnologia Prorkme? 3 3 4 “;:}.p:g m"““grm
tecnologia
[. ¢Con qué frecuencia nuestros aditivos cumplen con las especficacioned Sugiero adecuar una
N & écnicas prometidas? 3 4 4 que se relacione
i . ¢Se siente seguro al ufilizar nuestros adiivos en tus proyecios de con el indicador:
fronstruccién? Herramientas confiables
Segunda dif ion / g SEGURIDAD
Objetivos de la Dimension: Medir el fiujo de infc 6n desde los alos P de los prodk
Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia Obewvuclotieal
Recomendaciones
I5. ;La empresa iza la de los p durante el P
Proteccion de ; entrega? 4 4 4
individuos . ¢La empresa cuenta con medidas de seguridad adecuadas en sus
Instalaciones?
oo INVESTIGA
LAY
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" B- ¢ La empresa protege la privacidad de |a informacion personal de sus
|dientes?
Sugeero agregue una
pregunta referente a si los
G i de 3. ;C que nuestros aditivos son seguros para el medio ambienta? clientes estan informados
diferentes riesgos y [10. ;Consideras que nuestro personal esta capaciado adecuadamente en 3 3 4 que la empresa esta en la
amenazas Jnateria de los aditivos? capacidad de hacer frente g
los nesgos y amenazas del
entomno
Tercera dimension / subcategoria: CAPACIDAD DE RESPUESTA
Objetivos de la Dir El d imi de la mayoria de las actividad
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
11. ;La empi P alas y de los Sugiero una de las
|chentes? pregunias y se relacione
Utiizar herramientas  [12. ; El personal de la empresa es amable y servicial? 3 4 4 con &l uso de herramientas
3. ;La empi muestra di icion para i adecuadas para la pronta
Jaue pueda surgir? respuesta a los chentes.
14. ; Esta satisfecho/a con la velocidad de entrega de los aditivos una vez
lue realizas una compra? cambiar la palabra
¢Esta con el iempo que suele pasar desde que solictas 3 4 4 velocidad (item 14) por la
jnformacion sobre nuestros aditivos hasta que recibes una respuesta por palabra rapidez
fparte de nuestro equipo?
Variable/categoria: POSICIONAMIENTO
Primera dimension / subcategoria: DIFERENCIACION DE SERVICIO
Objetivos de la Dimension: Verificar el manejo de cémo se evalda y controla el posicionamiento.
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Obasrvacionent
Recomendaciones
1. ; La empresa ofrece servicios personalizados y adaptados a las
pecesidades de los clientes?
iacit . ;La empresa se destaca por brindar un servicio de atencion al cients
D'“”::’W" Por [ i por 4 4 4
tlencion o : 2
3. ¢ La empresa se esfuerza por prop: y
finicas a sus clientes?
%%° INVESTIGA

e UCV



j UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

[Considero que debe colocal
una pregunta que se
2 22 ? - relacione en como la
D por . ;laemp supera sus en téminos de calidad y vanedad
seguimiento He servicios ofrecidos? 3 3 e‘;;gmﬁ? P;B‘i': ;::;;a
después de la compra
(seguimiento).
Considero que debe incluir
una pregunta que tenga que
ver con la relacion de la
empresa y el cliente en
Diferenciacion por 5. ;La empresa un promi con la mejora continua 3 3 cuanto a si escucha
escuch He los servicios? sugerencias y soluciona
problemas de los clientes,
haciendo sentir a los
chentes que son
escuchados.
S da di ion / ia: DIFERENCIACION DEL PERSONAL
Oby de la Di C ir que el p sepa que tiene seguimiento constante.
Indicadores Item Ce Ob“"’w
Recomendaciones
B- (El pe de la emp! imi ialt en
pditivos para materiales de construccion?
C [7- ¢El pe de la empi es amable, p ¥ y di a ayudar? 4 4
B. LEl p de la emp! genera y bk i
con los clientes?
En el ltem 9 y 10 coloque:
&l personal de la empresa
como en las anteriores
1. LEl personal se esfuerza por entender sus necesidades y proporcionar Ia gpraguﬁnnmr E“
Cortesia jsoluciones personalizadas? 3 4 palabra “esfuerza” y
10. £ El personal demuestra un compromiso genuino por brindar un excelente cambiaria el item por: el
pervicio al cliente? personal de la empresa
demuestra comprension
frente a sus necesidades y
brinda soluciones
personalizadas.
oo INVESTIGA
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Tercera dimension / subcategoria: DIFERENCIACION DE IMAGEN
Objetivos de la Di : Analizar la del usuario a partir de factores imprevistos que puedan ocurrir.
Indicadores Item i [ Observaciones/
Recomendaciones
11. ; La empresa tiene una imagen de marca solida y reconocible en
el mercado?
s 12. ; La empresa se destaca por su reputacion y trayectoria en el sector de
Raputaciin pditivos para materiales de construccion? 4 4
13. ;La empresa comunica de manera efectiva los valores y beneficios que lal
i ian de la ia?
14 ; ibi i i tria i Debe adecuar la pregunta
iz LL}! empresa es perci ida como lider en la industria de aditivos para 3 4 e il
Gool frateriales de construccién en Piura? Indicador: "Ca'ﬁaa'em_
15. ;La empi s ida por ofrecer pi y icios de ata
Lenltad de marc jcalidad en el mercado de aditivos para materiales de construccion? 4 4
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Dra. Maria Isabel Mino Asencio

Especialidad del evaluador: Licenciada en Administracién

Firma del evaluador
DNI 18136783
CLAD N° 004913

o.9.9 INVESTIGA
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Dr. Kerwin José Chavez Vera

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir la Calidad de
servicio y el posicionamiento”.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados

obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dr. Kerwin José Chavez Vera
Grado profesional: Maestria( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa { ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Administracién
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2a4aflos ( )
el area: MasdeSaflos ( x )
Experiencia en Investigacion Docente Renacyt. (15 aflos de expenencia)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
Nombre de Ia Prueba: Cuestionario para medir la Cabdad de servicio y el posicionamiento
Autor (a) Gonzales Quevedo. Sandra (2023)
Procedencia: Piura
Administracion:

Aplicacion mediante formulano Google / Aplicacion de campo

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Clientes de empresa comercializadora de aditivos para materiales de

construccion

Sioacon:

Cuestionano compuesto de 15 items en base a sus tres dimensiones con

ef objetivo de medir la vanable posicionamiento.

o.%.¢ INVESTIGA
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s 2
Area/Escala Subescala =i
% 5 . Definicion
(Variable) (dimensiones)
Fiabilidad Rojas et al. (2021), nos dicen que la calidad del servicio
se define como la capacidad de una empresa para
satisfacer las necesidades y expectativas del cliente,
Calidad de servicio Segundad para lograr una adecuada calidad de servicio, la
empresa debe enfender y las necesidades
: y demandas especificas de sus clientes y adaptarse a
Capacidad de respuesta | esas necesidades para brindar un excelente servicio.
- s . |Castillo (2022), quien define el posicionamiento como la
Diferenciacion de Servicio | finalidad principal de una empresa, con el objetivo de
que su producto sea uno de los méas elegidos por los
e s . o consumidores en comparacion con la competencia,
Posicionamiento | Diferenciacion del Persanal independientemente de la forma en que se comercialice
un producto, lo que realmente determinara su éxito serd
3 S la calidad y las caracteristicas satisfagan las
Diferenciacion de Imagen ne “ys idades y gustos dqug c[isn::g.a

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A confinuacion, a usted le presento el Cuestionano para medir la Calidad de servicio y el posicionamiento.
elaborado por Gonzales Quevedo, Sandra.

en el aflo 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segun

cormesponda.
Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con &l criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm reguiere bastantes modificaciones o una
£ e e | 2. Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
oo de o palabras de acuerdo con su significado o por la
&c“mp:" i ordenacion de estas.
decir, su sintictica . " -
byt ; Se requiere una modificacion muy especifica
y seménkica son | 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
adecuadas.
; El item es claro, tiene semantica y sntaxis
4. Alto nivel i
El item no tiene relacion logica con la
1. No cumple con el criterio dimensidn.
COHERENCIA S i ) ;
El item tiene 2. Bajo Nivel El item tiene una relacion tangencial lejana
relacion logica con | < con la dimension.
la dimension o i E
- . . El item tiene una relacion moderada con la
o e e dimension que se esta midiendo.
. El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1.0 cumple con el csilario afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
o importante, es z puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
inchado. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
oee INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1a 4 su ion, asi como brinde sus obser que
pertinente.
Variable/categoria: CALIDAD DE SERVICIO
Primera dimension / subcategoria: FIABILIDAD
Objetivos de la di ion: Tr itir la vision, mision, metas y planes de gestion de una organizacion.
Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia Obawcvhcionas
Recomendaciones
1. ;La empresa cumple con los plazos de entrega establecidos?
p R.ilos idos por la emp son de alta calidad y 4 4 4
Joonfiabilidad?
Uliizar tecnclogia B.éila eﬂ;:tesa se responsabiliza por los errores y los resuelve de manera 4 4 4
5. ¢ Con qué frecuencia nuestros aditivos cumplen con las especificaciones
" écnicas prometdas? 4 4 4
¥ . ¢ Se siente seguro al utlizar nuestros aditivos en tus proyectos de
Jronstruccion?
Seg i ion / sub g SEGURIDAD
Objetivos de la Dimension: Medir el flujo de i ion desde los alos pr de los prod.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
B. ;iLa empr iza la de los pi durante el
Iy entrega?
ion de [F-ila cuenta con medidas de segundad adecuadas en sus 4 4 4
individuos Jnstalaciones?
B- ¢La empresa protege la privacidad de la informacién personal de sus
Jiientes?
C: L de P.;Consi que nuestros aditivos son seguros para el medio ambiente?
diferentes riesgos y |10. ;Consideras que nuestro personal esta capacitado adecuadamente en 4 4 4
amenazas fnateria de los aditivos?
Tercera dimension / subcategoria: CAPACIDAD DE RESPUESTA
oo INVESTIGA
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Objet: de la Dit ion: El de Ivirmie idi de la ia de las actividadi
Indicadores tem [ Observaciones/
Recomendaciones
11. ;La emp! P aps alas y solici de los
Iientes?
Utilizar herramientas [12. ; El personal de la empresa es amable y servicial? 4 4 4
13. ;La emp! muestra icion para i jer i i
ue a surgir?
14 ; Esta sati conla idad de entrega de los aditivos una vez
lue realizas una compra?
Te gi . (Esta con el tiempo que suele pasar desde que solicitas B 4 4
Jnformacién sobre nuestros aditivos hasta que recibes una respuesta por
L partedenuestoequipo?
Variable/categoria: POSICIONAMIENTO
Primera dimension / subcategoria: DIFERENCIACION DE SERVICIO
Objetivos de la Dimensién: Verificar el manejo de cémo se evalta y controla el icionamiento.
Indicadores em o Dak Observaciones/
Recomendaciones
1. ;La empresa ofrece servicios personalizados y adaptados a las
pecesidades de los clientes?
Diferenciacion por R.ila empresa se destaca por brindar un servicio de atencién al cliente
Atencién [xcepcional? . » A 4 4 4
B. ;La empresa se esft porp y
finicas a sus clientes?
Diferenciacion por 4. ;La empresa supera sus expectativas en términos de calidad y vanedad 4 4 4
seguimiento He servicios ofrecidos?
Diferenciacion por 5. ;La empresa un compromi con la mejora continua 4 4 4
escucha He los servicios?
S da di ion/ ia: DIFERENCIACION DEL PERSONAL
Objetivos de la Dii ion: C ir que el p sepa que tiene seguimiento constante.

oo INVESTIGA
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Indicadores tem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones!
Recomendaciones

I5. ¢ El personal de la empresa demuestra conoamientos especializados en
jdiivos para materiales de construccion?

Comunicacion 7. ¢ El personal de la empresa es amable, profesional y dispuesto a ayudar? 4 4 4
[B. ¢ El personal de la empresa genera confianza y establece relaciones
con los dientes?

. ¢ El personal se esfuerza por entender sus nec Yy prop \ar
poluciones personalizadas?

10. ; El personal demuestra un compromiso genuino por brindar un excelente
pervicio al cliente?

Cortesia

Tercera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION DE IMAGEN
Objetivos de la Dimension: Analizar la situacion del usuario a partir de factores imprevistos que puedan ocurrir.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores Item Claridad Coherencia | Relevancia

11. ;La empresa tiene una imagen de marca solida y reconocible en el
frercado?
12. ;La empresa se destaca por su reputacion y frayectona en el sector de

Reputacion pditivos para materiales de construccion? 4 4 4
13. ;La empresa comunica de manera efectiva los valores y beneficios que lal
Miferencian de la competencia?
14. ;La empresa es percibida como lider en la industria de aditivos para
Confianzs fateriales de construccién en Piura? 4 4 4
15. ;La empresa es reconocida ofrecer productos y servicios de alta
Lealtad de marca o8 ST HoS Y 4 4 4

|calidad en el mercado de aditivos para materiales de construccion?

Observaciones:

C.is
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ] %,«-W) W

Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. Kerwin José Chavez Vera

Especialidad del dor- L iado en inistracion y Dr. en ia. T T T — ———

Dr. Kerwin José Chavez Vera
C.E 003058624 0
10 de julio de 2023 Docente Investigador
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Anexo 04: Prueba de Normalidad
Paso 1: Plantear la hipétesis de normalidad

H1: Los datos no siguen una distribucion normal = Rho de Spearman
Ho: Los datos siguen una distribucion normal = Pearson

Paso 2: Nivel de significancia

NC =0.95 (Nivel de Confianza) = 95%
a= 0.05 (Margen de error) = 5%

Paso 3: Prueba de normalidad

Sin >50 se aplica Kolmogorov - Smirnov
Sin <50 se aplica Shapiro — Wilk
n = poblacién

Paso 4: Estadistico de prueba

Si p-valor < 0.05 se acepta la H1
Si p-valor > 0.05 se rechaza la H1y se acepta la Ho



Regla de decisiones para la prueba de hipotesis

[l wgm=dl

H1 Ho

=
e

")
ol
ks
mn

Prueba de Normalidad:

Tras observar los datos y dado que la muestra es mayor a 50 se tendra en

consideracion la prueba de normalidad:

_ Kolmogorov-Smirnov?2
Pruebas de normalidad

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0,242 85 0,000
Posicionamiento 0,247 85 0,000

Nota: a. Correccion de la significacion de Lilliefors

El cuadro presenta los resultados de las pruebas de normalidad utilizando el test
de Kolmogorov-Smirnov para dos variables: Calidad de servicio, cuyo valor
estadistico obtenido a través de la prueba de Kolmogorov-Smirnov es 0.242. Se
realizaron estas pruebas en un total de 85 observaciones. El valor p (p-valor)
asociado a esta prueba es igual a 0.000. El p-valor es menor que el nivel de
significancia (0.05), lo que indica que hay evidencia estadistica suficiente para
rechazar la hipotesis nula de que la variable "Calidad de servicio" sigue una

distribuciéon normal.

Para la variable Posicionamiento, el valor estadistico obtenido de la prueba de
Kolmogorov-Smirnov es 0,247. Al igual que en la prueba anterior, se utilizaron 85
observaciones. El p-valor asociado es 0.000, lo que nuevamente es menor que el
nivel convencional de significancia. Esto sugiere que la hipétesis nula de que la
variable "Posicionamiento” sigue una distribucién normal puede ser rechazada

debido a que hay evidencia estadistica suficiente para indicar que los datos no
siguen una distribucion normal.

Por lo tanto, se utilizé la prueba Rho de Spearman para medir las correlaciones de
las variables.
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