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Resumen

El presente trabajo se inscribe al Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 8:
Trabajo decente y crecimiento econdmico. Se centr6 en determinar el grado de
asociacion entre calidad de servicio y posicionamiento de un Club Deportivo de la
Region San Martin, 2024. Metodoldgicamente, presenta un enfoque cuantitativo y
tipo de investigacion basica, las variables no fueron manipuladas bajo ninguna
forma, siendo un disefio no experimental, y nivel correlacional. La muestra de
estudio fue constituida por 50 socios, a quienes se les administraron cuestionarios
de preguntas como instrumento de recoleccion de datos a través de la técnica de
la encuesta. Se pudo determinar que el 56% de los socios presencio un nivel bajo
de calidad de servicio, ademas de un 62% de los mismos que refirieron niveles
bajos de posicionamiento; los constructos calidad de servicio y posicionamiento
tuvieron una significancia estadistica (p = <. 001), por otro lado, el coeficiente de
Spearman fue de 0,733 demostrando que dicha asociacién fue positiva. Quedando
demostrado asi que los aspectos de la calidad de servicio pueden ayudar en el
adecuado posicionamiento mercantil del club, siempre en cuando estos sean los

optimos y cubran las necesidades de los consumidores.

Palabras clave: club, deporte, televidente.
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Abstract

This work aligns with Sustainable Development Goal (SDG) 8: Decent Work and
Economic Growth. It focused on determining the degree of association between
service quality and positioning of a Sports Club in the San Martin Region, 2024.
Methodologically, it presents a quantitative approach and basic research type; the
variables were not manipulated in any way, making it a non-experimental design
and correlational level. The study sample consisted of 50 members, who were
administered questionnaires as a data collection instrument using the survey
technique. It was found that 56% of the members experienced a low level of service
quality, and 62% reported low levels of positioning. The constructs of service quality
and positioning showed statistical significance (p = <.001). Furthermore, the
Spearman coefficient was 0.733, indicating a positive association. This
demonstrates that aspects of service quality can aid in the effective market
positioning of the club, provided that these aspects are optimal and meet the

consumers' needs.

Keywords: club, sport, viewer.



INTRODUCCION

Esta investigacion de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI) (2018) se inscribe en el marco del Objetivo de Desarrollo
Sostenible (ODS) 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico,
especificamente en la meta 8.2 que busca alcanzar niveles Optimos de
productividad econdémica a través de la diversificacion, la innovacion en
tecnologia y demas. enfocandose en aquellos sectores que poseen gran valor
afnadido y un uso recurrente de la mano de obra. El indicador 8.2.1, la tasa de
crecimiento anual del PBI real por persona que labora refleja este avance,
registrando un incremento del 2.4% en el afio 2020, sin embargo, se observo

un retroceso a -1.3% en el afio 2021.

A nivel global, los clubes deportivos tienen un papel significativo en la
promocién de la salud, la ventura y la unién social, atrayendo a una amplia
gama de participantes, desde aficionados hasta deportistas de élite (Eather et
al., 2023). En Europa la industria deportiva ocupa lugares definidos en el
ranking de clubes mas importantes, en donde han llegado a facturaciones de
méas 100 millones de ddlares en membresias de los aficionados, venta de
entradas al estadio, patrocinios y competencias del equipo deportivo

representativo a nivel nacional e internacional.

Dicha importancia otorgada por los socios y clientes se da por el grado de
identificacion y fidelizacibn que tienen, que han sido causadas por la
experiencia que llegan a recibir, donde llegan a tener una adhesién
sentimental, estando muy unidos al que llaman “su equipo. Otros de los
aspectos que mantiene a los clubes de Europa entre los mas importantes es
gue su membresia otorga un valor agregado con beneficios como el poder
tener acceso a entradas de cualquier equipo a un menor precio. En particular
Espafia, donde el Real Madrid es un ejemplo de club destacado y referente
del deporte en general, se ha llegado a recaudar al 2021 mas de 600 millones
de délares, donde su principal estrategia fue potenciar su imagen para tener

un buen posicionamiento en mercados estratégicos (Del Salto et al., 2023).

Por otro lado, la calidad de servicio no solo abarca la excelencia de las

instalaciones y la oferta deportiva, sino también la experiencia general del



cliente, incluyendo accesibilidad, atencion al cliente y servicios adicionales.
En un club deportivo en Colombia se identifico un 78,26% de incumplimiento
en sus requisitos de gestion en calidad, lo que ocasiono una disminucion en
la imagen organizacional (Gavilan, 2020). Por otro lado, el posicionamiento de
estos clubes depende de su capacidad para diferenciarse, crear una marca
fuerte y generar lealtad entre sus miembros y la comunidad, como en Ecuador,
donde la imagen de las instituciones deportivas tiene un 49% de aceptacion,
la cual se vuelve adecuada para generar valor a la marca (Lalaleo, 2023).

En Brasil se ha encontrado que la calidad de servicio en centros deportivos
puede ser evaluada en aspectos como los requisitos para ser socios, una
permanencia prolongada en las instalaciones realizando actividades fisicas y
la variedad de &reas deportivas disponibles; es decir, estos factores facilitan
una comprension mas detallada acerca de los diversos servicios ofrecidos en
estos lugares. Siendo los mas relevantes aspectos de ser considerados, las
instalaciones, equipamientos, limpieza, precio, cortesia y las competencias
del personal. Por tal, es necesario que estos establecimientos creen un
ambiente social positivo proporcionando servicios de calidad alta que se
pacten a las necesidades y expectativas de los miembros, logrando asi
usuarios contentos, fieles, dedicados y con una alta percepcion de valor,
causando mayor cantidad de clientes, mayores ingresos y un mejor

posicionamiento (Rondoén y Ortiz, 2023).

En Perd, el entorno empresarial estuvo experimentando una marcada
tendencia hacia un enfoque no solo en alcanzar la excelencia en sus
respectivos campos, sino también en adoptar una gestion efectiva que mejore
la experiencia de sus beneficiarios. La calidad del servicio, abarcando
aspectos desde el estado de las instalaciones, la capacitacién del personal,
hasta la diversidad de las actividades ofrecidas, juega un papel para la
superacion de expectativas de la clientela. Ademas, muchas empresas se
enfocan en obtener un posicionamiento destacado que les permita sobresalir
en un entorno altamente competitivo. De igual manera, una investigacion
nacional ha demostrado que la calidad del servicio posee una marca directa

en el posicionamiento de una entidad, evidenciando que un 58% de los



usuarios se revelo satisfecho con la calidad del servicio que recibio, lo cual se
correlaciona con un nivel de posicionamiento considerado alto por un 50% de

los encuestados (Gutierrez et al., 2019).

Entre los casos nacionales puede mencionarse que, el 43% no es aficionado
de ningun club de futbol peruano, el 6% solo es aficionado de la seleccién y
un 5% disgusta del fatbol. El 16% se considera aficionado del Club Alianza
Lima, otro 16% de Universitario y un 8% de Sporting Cristal. Los hinchas de
Alianza Lima y de Universitario de Deportes convergen principalmente en
Lima Metropolitana. También, el 44% se reconoce como hincha de un club
peruano. Dicha prevalencia es mayor en aquellos que residen en Lima
Metropolitana (52%), ademas el 56% indic6 que no aficiona por ningun equipo,
siendo un porcentaje mayor en el ambito rural (63%) y 59% del ambito urbano,
evidenciandose niveles de posicionamiento de cada club (Instituto de Estudios
Peruanos [IEP], 2023).

En San Martin, la provincia, el progreso deportivo posee un nivel alto en un
60% desde la percepcién de los funcionarios de clubes, sin embargo, para los
ciudadanos fue visto en un nivel bajo segun el 51%, se cree que esta situacion
fue ocasionada por una gestién de nivel bajo segun el 53% de los ciudadanos,
encontrdndose ademas que, un enfoque de gestion integral facilita la
expansion del desarrollo deportivo al interconectar los eventos y actividades
deportivas. Esta gestion integral promueve la expansion del deporte a través
de programas destinados tanto al publico general como a atletas de alto
rendimiento, fomentando simultdneamente la competiciéon y la colaboracién

con entidades consolidadas que respaldan su crecimiento (Philipps, 2023).

En especifico se pueden mencionar clubes que en su momento fueron
exitosos en Tarapoto, tal es el club Unién Tarapoto que primero fue llamado
Superman, que posteriormente seria el club Deportivo Cali, nomenclatura que
se erigio producto de las escuchas por radio RCN de Colombia, de aquellos
encuentros deportivos en la época del dorado colombiano; ademas del Club
Atlético Cuper, luego llamado Union Catdlica, luego Unidn Zona Agraria, hasta
gue en 1985 toma el nombre de Unién Tarapoto (Municipalidad Provincial de
San Martin, 2021).



Actualmente, el club Unién Tarapoto, tiene una cancha de fatbol utiliza grass
natural bermuda, de acuerdo con lo que sefiala los canones de la FIFA, que
no es un trabajo facil ya que luego de la nivelacion del campo, se inserta la
malla geotextil en el didmetro de juego, para luego colocar arena fina y para
colocar los aspersores, que son 34 en total, de donde sale el agua primero
para el sembrado y luego para el mantenimiento del gramado de juego. Donde
se tiene la percepcion de que, los trabajos en el Estadio de Tarapoto se
realizaron tal como se hicieron en el estadio Garcilaso de la Vega del Cusco,
es decir que la cancha de Tarapoto es ya una de las mejores del pais. Sin
embargo, aun no logra los niveles de posicionamiento que tenia en sus inicios
(Municipalidad Provincial de San Martin, 2021).

La realidad problematica del Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto se
manifiesta en su bajo posicionamiento, lo que refleja diversas dificultades en
relacion a la calidad de servicio ofrecida. Este bajo posicionamiento puede
observarse en la falta del reconocer por parte de la colectividad local y una
disminucion en la participacion de beneficiarios y publico frecuente en sus
actividades y eventos. Entre las posibles causas que estan generando estos
problemas a nivel de calidad de servicio y posicionamiento se pueden
identificar varias. En primer lugar, la gestion ineficiente del club podria ser un
factor determinante. La falta de una gestion adecuada puede llevar a una
organizacién deficiente de eventos y actividades, asi como a una mala
atencion al cliente. Ademas, la ausencia de estrategias efectivas de
promocion y marketing también puede contribuir al bajo posicionamiento del
club. La falta de promocion adecuada limita su visibilidad y capacidad para

atraer nuevos socios y publico en general.

Por otro lado, la carencia de infraestructura del club también podria estar
limitando su calidad de servicio, a su vez, su posicionamiento mercantil. Al
depender de instalaciones compartidas, como el estadio del Distrito de
Cacatachi para competiciones oficiales y otras canchas para entrenamientos,
el club enfrenta desafios significativos. Estas instalaciones, que no siempre

estdn adecuadamente mantenidas o no cumplen con las expectativas de



comodidad de los socios, pueden deteriorar la apreciacion de la calidad del

servicio otorgado por el club.

Si estos problemas no se llegaran a solucionar, la situacion del Club Social y
Deportivo Oriente Tarapoto podria empeorar considerablemente. Podria
experimentar una disminucién aun mayor en el numero de socios, lo que
afectaria negativamente sus ingresos y su viabilidad financiera a largo plazo.
Ademas, su reputacidén podria verse aun méas dafiada, lo que dificultaria la
recuperacion de su posicionamiento en el mercado local. En ultima instancia,
podria enfrentar el riesgo de tener que poner fin a sus operaciones si no logra

revertir esta tendencia negativa.

De acuerdo a ello, se plante6 como problema general: ¢ Cuél es la relacién
entre calidad de servicio y posicionamiento de un Club Deportivo de la Region
San Martin, 2024? Y como problemas especificos a) ¢ Cuél es el nivel de
calidad de servicio de un Club Deportivo de la Regidon San Martin, 20247 b)
¢ Cuél es el nivel de posicionamiento de un Club Deportivo de la Regién San
Martin, 2024? c) ¢Cual es la relacibn entre elementos tangibles y
posicionamiento de un Club Deportivo de la Regiéon San Martin, 20247 d)
¢, Cual es la relacion entre fiabilidad y posicionamiento de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 2024? e) ¢Cual es la relacion entre capacidad de
respuesta y posicionamiento de un Club Deportivo de la Regién San Martin,
20247 f) ¢ Cual es la relacion entre seguridad y posicionamiento de un Club
Deportivo de la Region San Martin, 20247 g) ¢Cudl es la relacion entre
empatia y posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San Martin,
20247

El estudio se justificO por conveniencia, a razon de que al indagar en la
calidad de servicio y posicionamiento del club se proporciond informacién
relevante para su gestion y toma de decisiones internas como externas, le
permitié identificar areas de progreso en la calidad de servicio y en el
posicionamiento del club para ayudar a dirigir recursos de manera mas
eficiente y los directivos puedan implementar estrategias que mejoren la
percepcion y la satisfaccion de los socios y el publico en general. Ademas,

este estudio posee relevancia social ya que el club posee una importancia



en la vida social y deportiva de la comunidad local, por lo tanto, los
beneficiados con el estudio fueron los socios del club, asi como el
administrador, ya que al evidenciarse la situacion del club acerca de su calidad
de servicio y su posicionamiento, se pudo brindar opciones de mejora para su
experiencia, que fueron recibidas en primera instancia por la poblacién

mencionada.

En cuanto al valor tedrico, el estudio de la calidad de servicio y
posicionamiento contribuyé al conocimiento tedrico en areas como la gestion
de servicios, el marketing deportivo, y la gestion de organizaciones en general,
mediante investigaciones previas de las variables en mencién, que ayudo a
enriquecer la literatura académica en estos campos. Respecto a la
implicancia practica, los resultados tuvieron implicaciones directas para la
administracion del club, ya que se proporcion6 recomendaciones especificas
para mejorar la calidad de servicio y fortalecer el posicionamiento del mismo,
tales recomendaciones pudieron incluir acciones concretas como mejorar la
infraestructura, el servicio al cliente, promocion y la gestién interna. También
presenta utilidad metodoldgica, porque el estudio tuvo por aporte
cuestionarios, uno por cada variable, que fueron validados y confiables para
ser administrados en otras investigaciones de mismas variables, y en &mbitos

parecidos.

Por lo tanto, se plante6 como objetivo general determinar la relacion entre
calidad de servicio y posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San
Martin, 2024, y como objetivos especificos: Identificar el nivel de calidad de
servicio de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024, identificar el
nivel de posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024,
analizar la relacién entre elementos tangibles y posicionamiento de un Club
Deportivo de la Regiéon San Martin, 2024, analizar la relacion entre fiabilidad
y posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024,
analizar la relacion entre capacidad de respuesta y posicionamiento de un
Club Deportivo de la Regién San Martin, 2024, analizar la relacion entre

seguridad y posicionamiento de un Club Deportivo de la Regién San Martin,



2024 y analizar la relacion entre empatia y posicionamiento de un Club

Deportivo de la Regidén San Martin, 2024.

Seguidamente se presenta los antecedentes del estudio, donde Susilowati &
Novita (2020), Mai & Cuong (2021), Alvarez (2020) y Ozkan et al. (2020)
destacan la trascendencia de la calidad del servicio para el posicionamiento
de la marca y las relaciones duraderas con los clientes es fundamental en
cualquier estrategia empresarial. La excelencia en el servicio no solo garantiza
la satisfaccion del cliente, sino también posee un impacto en la percepcion de
la marca y, en ultima instancia, en su posicionamiento mercantil. La imagen
de marca, moldeada por la calidad del servicio, se erige como un factor crucial
para la satisfaccion y retencion de los acreedores, ya que esta estrechamente
vinculada a su lealtad a largo plazo. Ademas, es importante reconocer que
factores como la percepcion de valor, la imagen percibida y la reputacion de
la marca juegan un papel crucial en la manera en que los beneficiarios
perciben la calidad del servicio y, por ende, su nivel de satisfaccién y lealtad.
Un servicio de alta calidad no solo garantiza la satisfaccion inmediata del
cliente, sino que también contribuye a una valoracién positiva de la relacion
con la marca y al fortalecimiento de una imagen sélida y confiable. Los
investigadores concluyen que, si bien el conocimiento de marca, la asociacion
con la marcay la percepcion de calidad pueden relacionarse positivamente en
la fidelidad del cliente y su intencion de compra, no siempre se traducen en
compras recurrentes. Por lo tanto, para lograr un posicionamiento concreto,
es fundamental una gestion continua de la calidad del servicio, que implica
comprender y adaptarse a los requerimientos y expectativas ambivalentes de
los clientes, ademas de la satisfaccion del cliente, que por si sola no garantiza

la lealtad a largo plazo.

Ademas, Iglesia et al. (2020), Suarez et al. (2022), Mahmoud et al. (2020) y
Muneeb & Tariq (2020) subrayan que la calidad del servicio, que incluye
aspectos como la disponibilidad, precision y eficiencia, es un pilar fundamental
para lograr un posicionamiento exitoso y diferenciado en el mercado.
Asimismo, destacan cémo la eficiencia operativa directamente impacta la

percepcion de calidad, enfatizando la necesidad de procesos internos



optimizados que se traduzcan en experiencias de usuario sin fricciones. Por
otro lado, afiaden que la precision en el servicio, especialmente en entornos
de alta competitividad, puede marcar la diferencia entre retener o perder
clientes. Ademas de estos atributos tangibles, reconocen que una experiencia
sensorial positiva asociada a la marca desencadena una conexion emocional
profunda con los clientes, también profundizan en cdmo los elementos
sensoriales, como la ambientacion y la estética del punto de servicio, juegan
un rol importante en la formacion de impresiones memorables y distintivas en
la mente del consumidor. Por otro lado, complementan esta visién al examinar
la importancia de la empatia del personal, argumentando que la capacidad de
los laborantes para entender y responder a las necesidades y emociones de
los clientes es esencial para construir relaciones de confianza. Resaltan que
la conexiébn emocional entre el personal y los clientes no solo potencia la
experiencia sensorial, sino que la transforma en una vivencia significativa y
gratificante para el consumidor. Por lo tanto, la combinacién estratégica de
una calidad de servicio impecable, una experiencia sensorial atractiva y una
interaccién empatica del personal se revela como una formula para consolidar
un solido posicionamiento en el mercado y garantizar la lealtad a largo plazo
de los clientes. La integracion de estos elementos forma un ecosistema de
servicio que no solo satisface, sino que también encanta y fideliza a los
consumidores, ofreciendo una ventaja competitiva sostenible. Los
investigadores concluyen que la calidad del servicio es un constructo
multidimensional que abarca la eficacia operativa, las interacciones humanas
enriqguecedoras y las experiencias sensoriales. Las empresas que adoptan
estas practicas integrales de calidad de servicio no solo se posicionan como
lideres en su sector, sino que establecen nuevos estandares de excelencia en
la atencion al cliente, forjando una conexion emocional con los consumidores,

lo que se traduce en una sélida diferenciacion y éxito en el mercado.

Desde otra Optica, estudios hechos por Seminario-Unzueta et al. (2020),
Barnett (2021), Paredes & Arohuanca (2022) y Badajoz et al. (2023) han
revelado una conexién intrinseca entre la calidad del servicio y la optima
posicion en el mercado. Evidencian como las empresas que destacan en la

calidad del servicio tienden a ocupar posiciones de liderazgo en sus



respectivos sectores, argumentando que la excelencia en el servicio es una
estrategia diferenciadora clave en entornos competitivos. Por una parte, se
analiza las tendencias de consumo y se encuentra que, sorprendentemente,
la mayoria de los clientes califican la calidad del servicio en comercios como
intermedia, esto indica un amplio margen para mejorar y diferenciarse,
destacando que la percepcion del consumidor posee un impacto concreto en
las decisiones de adquisicion. Asimismo, enfatizan la importancia de
adaptarse a las necesidades locales para consolidar la presencia de marcay
ganar la preferencia del cliente. Observan un interés creciente por parte de las
marcas en fortalecer su identidad y conexion con la comunidad local como un
medio para destacar en un mercado saturado. También, abordan cémo,
incluso en tiempos de pandemia, las entidades con estrategias de
posicionamiento efectivas lograron mantener su competitividad, subrayando
la vitalidad de mantener altos estandares de atencion al cliente, incluso en
circunstancias desafiantes. Por otro lado, se identifico que atributos como las
caracteristicas y la calidad del producto peruano son criticamente relevantes
para su competitividad en el mercado italiano. Esto resalta la importancia de
la estrategia de "posicionamiento por beneficios”, donde se enfatizan las
ventajas y valores afiadidos del producto para atraer a los consumidores. En
este contexto, la calidad del servicio se enlaza no solo con la excelencia
operativa, sino también con la capacidad de comunicar y demostrar los
beneficios tangibles e intangibles de los productos, creando una propuesta de
valor atractiva y distintiva. Los autores concluyen que priorizar la calidad del
servicio permite a las entidades a alcanzar y mantener un liderazgo de
mercado significativo. La capacidad de adaptarse a las expectativas
cambiantes de los consumidores y comunicar efectivamente los valores y
beneficios de sus productos es fundamental. En entornos econdmicos
desafiantes, aquellas entidades que implementan una estrategia enfocada en
la excelencia del servicio y la diferenciacion basada en el valor agregado no
solo sobreviven, sino que prosperan y se posicionan sélidamente en el

mercado.



Ademas, los trabajos de Blas y Melendez (2022), Flores y Torres (2020),
Olivera (2022) y Ruiz y Tello (2020), demuestran consistentemente que la
efectividad del servicio digital y la calidad de la imagen corporativa son
determinantes clave para el posicionamiento de marca. La difusion de
contenido, por ejemplo, tiene un impacto moderado pero significativo en el
posicionamiento, lo cual subraya la importancia de estrategias que aseguren
que el contenido no solo llegue a los clientes, sino que también resuene con
ellos. Sin embargo, aspectos como la atraccion y conversion de clientes
muestran una relacién mas débil con el posicionamiento, sugiriendo que estas
areas requieren atencién y desarrollo estratégico adicional para fomentar un
crecimiento sostenible a largo plazo. Por otra parte, la gestion de la imagen
corporativa se presenta como un factor, donde puede influir positivamente en
el posicionamiento, mientras que una percepcion inadecuada de la misma
puede resultar en un posicionamiento bajo y limitar la resonancia del servicio
ofrecido. Este efecto se ve agravado por un servicio que frecuentemente no
cumple con los requerimientos de los clientes, lo que refuerza la necesidad de
innovar y mejorar la calidad del servicio y la experiencia del cliente.
Adicionalmente, las dimensiones como dinamico, eficiente, amigable,
innovador, progresista y seguro en una entidad muestran fuertes
correlaciones positivas con el posicionamiento, lo que destaca la importancia
de estos atributos en la percepcion de los clientes y en la eficacia general del
posicionamiento de marca. Ademas, la calidad de los servicios se da gracias
a la fiabilidad del servicio, la capacidad de responder de los laborantes y la
confianza generada por el personal durante la atencion. Esto resalta como
una gestion proactiva y orientada hacia la innovacion puede transformar
positivamente el servicio al cliente y, por ende, el posicionamiento en el
mercado. Los autores concluyen que, para mejorar el posicionamiento de una
marca, es esencial combinar una gestion de marketing y servicio efectiva, una
adecuada gestion de la imagen corporativa, y la incorporacion de atributos
como eficiencia y dinamismo, los cuales se reflejan en dimensiones como la
capacidad de respuesta y la seguridad. Esto implica la necesidad continua de

adaptar y mejorar las estrategias de operacion y comunicacion para hacer
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frente a las exigencias del mercado y las expectativas cambiantes de los

consumidores.

Finalmente, Rodrigo (2022), Yalico y Llanos (2021), Shufia y Tenazoa (2023)
y Torres y Peralta (2020) relevaron la importancia de adoptar un enfoque
integral y estratégico para lograr el éxito empresarial. Los resultados apuntan
que la instauracién efectiva de diversas estrategias de marketing digital puede
contribuir significativamente al posicionamiento de una marca en el mercado.
La utilizacion continua y bien planificada de herramientas digitales se presenta
como un factor clave para aumentar la fidelidad de los acreedores y establecer
una posicion sélida en el mercado. Ademas, la calidad de servicio se destaca
como un aspecto fundamental que influye concretamente en la satisfaccion. A
pesar de que en algunos casos se observaron niveles regulares de
adecuacion de servicio y satisfaccion, se identificaron areas especificas de
mejora, como la infraestructura, la gestion de reservas, la capacidad de
respuesta y la consistencia en la atencion del personal. Estas areas requieren
una atencion primordial por parte de las entidades para elevar la calidad de
servicio y, en respuesta, acrecentar la satisfaccion y fidelizacion de los
clientes. Por otro lado, la asociacion entre la calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente, se indica que una mayor calidad de servicio conduce
a una mayor fidelizacién, lo que resalta la importancia de enfocarse en la
mejora constante de la calidad para retener a los clientes y generar lealtad
hacia la marca. Ademas, se observo que diferentes dimensiones de la lealtad,
como el comportamiento y la actitud, tienen un impacto moderado en la
fidelizacién. En sintesis, para lograr un posicionamiento consistente y una
ventaja competitiva sostenible, las entidades deben adoptar un enfoque
integral que combine estrategias de marketing digital efectivas, una calidad de
servicio excepcional, abordando dimensiones como elementos capacidad de
respuesta, eficiencia, seguridad y empatia, y el desarrollo de relaciones
concretas con los clientes. La implementacion estratégica de estos elementos
puede conducir a una mayor satisfaccion, fidelizacion y, en ultima instancia, a

un exitoso posicionamiento de marca en el mercado objetivo.
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Respecto a la teoria de la investigacion, se aborda las definiciones de la
variable calidad de servicio. Segun, Abduljabbar et al. (2020) la calidad de
servicio se define como la mesura en que un servicio efectia con las
expectaciones y requerimientos de los clientes. Es una medida de la
excelencia y superioridad del servicio brindado. Implica conocer a fondo las
perspectivas de los clientes y disefiar servicios que las igualen o superen.
Abarca aspectos tangibles como las infraestructuras, aparatos y materiales,
asi como aspectos intangibles como la confianza, la cabida de respuesta, la
seguridad y la empatia de los laborantes. Una alta calidad de servicio conduce
a la satisfaccién del usuario, lo que a su vez fomenta la lealtad y la rentabilidad
a extenso plazo para la empresa. Las empresas deben prestar atencién a
cada interaccion con el cliente y asegurarse de que se brinde un servicio
excepcional en todo momento. Esto implica una cultura organizacional

centrada en el cliente y una capacitacion adecuada del personal.

Asi también, para Kankam (2023) lo define como la percepcion que poseen
los clientes sobre la consistencia entre el desempefo del servicio y sus
expectativas. Implica efectuar o superar las expectativas de la persona sobre
un servicio de manera confiable y constante. Las expectativas de los clientes
se forman a partir de experiencias previas, recomendaciones de otros,
informacion publicitaria y las propias necesidades y deseos individuales. Si el
desemperio del servicio coincide con o0 supera estas expectativas, se percibe
una alta calidad de servicio. Sin embargo, si el desempefio no alcanza las

expectativas, la calidad de servicio se considera deficiente.

Por su parte, Rumiyati & Syafarudin (2021) refieren que, esta se concibe como
la discrepancia entre lo que los clientes esperan de un servicio y lo que
realmente perciben al recibirlo. respecto a un servicio. Cuanto menor sea esta
brecha, mayor sera la calidad de servicio asumida. Las expectaciones son los
estandares o tanteos de referencia que los compradores tienen antes de ser
acreedor del servicio. Las percepciones son las evaluaciones que los
acreedores hacen del servicio real que han recibido. Si las percepciones

superan las expectativas, se considera una calidad de servicio excelente. Si
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las percepciones no alcanzan las expectativas, se percibe una baja calidad de

servicio. Las empresas deben esforzarse por minimizar esta brecha.

La variedad de tipos de calidad de servicio constituye un enfoque integral
para evaluar la experiencia del cliente en la interaccion con una empresa. La
calidad técnica, primordial en este contexto, se relaciona con la ejecucion
efectiva de productos o servicios, garantizando que estos no solo cumplan con
las perspectivas del cliente, sino que también se ajusten a rigurosas
especificaciones. Paralelamente, la calidad funcional aborda la eficacia de los
métodos internos de la empresa, siendo esencial para proporcionar
soluciones eficientes y satisfactorias a las necesidades del acreedor. Ademas,
la calidad de la interaccién se erige como un pilar fundamental, focalizando la
atencion en como los laborantes interactian con los clientes. La cortesia,
empatia y atencion personalizada son elementos cruciales para establecer
conexiones genuinas, trascendiendo la mera transaccion comercial vy
contribuyendo a forjar relaciones duraderas. En conjunto, estos aspectos de
calidad de servicio no solo mejoran la percepcién del cliente, sino que también
fortalecen la posicion de la empresa en un mercado de competencia al cultivar
experiencias memorables y relaciones concisas con su audiencia (Fernando
et al., 2022).

La calidad de servicio abarca ciertos aspectos, y su impacto en la satisfaccién
del cliente y la lealtad a largo plazo es innegable. Ademas de los tipos de
calidad mencionados anteriormente, la calidad del entorno fisico también
desempeiia un papel en la experiencia del cliente. Este aspecto se refiere a
la apariencia, la atmosfera y la funcionalidad del espacio donde se produce la
conexion entre el cliente y la empresa. Un entorno bien disefiado, limpio y
acogedor puede influir positivamente en la cosmovisiéon del cliente respecto a
la calidad del servicio, mientras que, un entorno descuidado o poco atractivo
puede generar una impresion negativa (Handayani, et al., 2022). Asimismo, la
calidad de los resultados, que se refiere a la consumacion de los objetivos del
cliente y la resolucion efectiva de sus problemas, es otro factor determinante.
Los clientes buscan soluciones tangibles y resultados concretos, y la

capacidad de una entidad para cumplir con dichas expectativas puede marcar
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la diferencia entre la satisfaccion y la insatisfaccion. Por ello, dicho constructo
es un concepto integral que engloba mdltiples dimensiones, y su gestion
efectiva requiere un enfoque holistico que considere todos estos aspectos
para crear experiencias excepcionales y relaciones duraderas con los clientes
(Gremyr et al., 2021).

La calidad de servicio percibida abarca una serie de caracteristicas cruciales
en la interaccion cliente-empresa, que van mas alla de la mera transaccion
comercial. Estos componentes son moldeados por la percepcion subjetiva del
cliente, que podria ser asociada por una variedad de factores, como la
atencion al cliente, la rapidez en la respuesta, la amabilidad del personal, entre
otros. Es importante reconocer que la marca y su reputacion desempefian un
papel significativo en la formacion de estas percepciones, ya que las
experiencias previas y las expectativas preexistentes modelan la forma en que
un cliente evalla la calidad de los servicios recibidos. Ademas, es esencial
distinguir entre dos tipos de calidad de servicio: la calidad de servicio técnico
y la calidad de servicio percibida. La calidad de servicio técnico se enfoca en
el soporte postventa y la resolucion de problemas, asegurando que, los
clientes obtengan asistencia efectiva y soluciones a sus inquietudes técnicas
(Jyoti, 2020). Esta caracteristica de calidad se relaciona estrechamente con la
capacidad de la entidad para mantener sus productos en funcionamiento y
satisfaga los requerimientos de los acreedores incluso después de la compra
inicial. Por otro lado, la calidad de servicio percibida se erige como la
percepcion del acreedor sobre la calidad del servicio recibido en términos de
aspectos subjetivos como la atencion merecida, la cortesia del personal, la
comodidad del proceso de compra, entre otros. Ambos tipos de calidad de
servicio son esenciales para asegurar la satisfaccion y lealtad del acreedor,
asi como para construir una imagen de marca sélida y confiable en el mercado
(Mazhar et al., 2023). Esta variable es fundamental para mantener la
confianza del cliente y fortalecer la relacion a lo largo del tiempo. En conjunto,
estos distintos tipos de calidad de servicio forman un marco integral que
permite a las empresas evaluar y mejorar continuamente diversos aspectos
de su oferta, desde la percepcion de la marca hasta la eficacia en la solucién

de dificultades, con el objetivo de proporcionar experiencias positivas y
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satisfactorias a sus clientes. Este enfoque holistico también contribuye al

crecimiento razonable y la competencia en el mercado (Ali et al., 2021).

De acuerdo con Ahmad et al. (2020) la calidad de servicio engloba diversas
ventajas esenciales que influyen en la experiencia del cliente. En primer lugar,
implica ofrecer atencion al cliente de alta calidad, donde la amabilidad, la
paciencia y la capacidad de resolver problemas son fundamentales. Ademas,
la prontitud en la respuesta a las consultas y la eficiencia en la solucion de
inconvenientes favorecen significativamente al discernimiento positivo de los
clientes. La fiabilidad en la entrega de productos o servicios es esencial,
garantizando que se cumplan los compromisos establecidos y se superen las
expectativas. Segun, Nunkoo et al. (2020) la accesibilidad a la informacion,
tanto antes como después de la compra, igualmente descarga un papel crucial
en la calidad de servicio, brindando a los clientes necesaria informacion de
manera accesible. La empatia en las interacciones refleja la comprensiéon y
consideracion hacia las necesidades individuales de los clientes,
construyendo relaciones sélidas. Ademas, la capacidad de ajuste a las
inconstantes demandas del mercado asegura que la organizacién se
mantenga relevante y competitiva. La mejora incesante es un principio
primordial, ya que implica la revisién constante de procesos para identificar
areas de oportunidad y optimizacion. La transparencia en las operaciones
refuerza la confianza del cliente al brindar claridad en politicas, precios y
procesos. En Ultima instancia, la calidad de servicio busca crear experiencias
positivas y duraderas que generen confianza y fidelidad, contribuyendo al
éxito sostenido de la compafia.

La ejecucion y sustento de altos estandares de calidad de servicio conlleva
una serie de ventajas fundamentales para las organizaciones (Soo et al.,
2022). En primer lugar, la optimizaciéon en la satisfaccién del usuario se
destaca como uno de los beneficios mas significativos. La atencion al cliente
excepcional, la prontitud en la respuesta a consultas y la resolucion eficiente
de problemas contribuyen a una experiencia positiva, generando lealtad y
fidelidad por parte del cliente. Ademas, la calidad de servicio sélida puede

diferenciar a una empresa en un mercado competitivo, proporcionando una
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ventaja distintiva y atrayendo a nuevos clientes. Otra ventaja clave radica en
la construccion de una reputacion positiva. Las organizaciones que priorizan
la calidad de servicio suelen ganar una imagen favorable en el mercado, lo
gue puede traducirse en recomendaciones positivas, boca a boca y una mayor
retencion de clientes. Ademas, la calidad de servicio también tiene una marca
directa en la eficiencia operativa, ya que procesos bien gestionados y
laborantes capacitados contribuyen a una mayor productividad y reduccion de
costos asociados con problemas y reclamaciones de clientes. En ultima
instancia, la calidad de servicio no solo impulsa el éxito a corto plazo, sino que
sienta las bases para un crecimiento sostenido y la prosperidad a extenso

plazo de la organizacion (Abdullah, 2021).

Las dimensiones de la calidad de servicio, segun la teoria de las brechas
desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry, son: elementos tangibles,
gue se relatan a la apariencia optica de instalaciones, equipos, particular y
materiales; fiabilidad, que implica proporcionar el servicio ofrecido de manera
confiada y precisa; capacidad de respuesta, que es la disposicion de los
laborantes para ayudar a los acreedores y ofrecer un servicio veloz;
seguridad, que alcanza el conocimiento, cortesia y habilidad de los
laborantes para inspirar confianza; y empatia, que consiste en la atencion
individualizada y cuidadosa hacia los clientes, comprendiendo sus
necesidades especificas. Las empresas deben gestionar y mejorar estas
cinco dimensiones de manera integral para lograr una alta calidad de servicio
observada por los clientes, identificando y abordando las posibles brechas
entre la expectativa y percepciones de los usuarios en cada una de ellas, con
el fin de optimizar la calidad, satisfaccion y lealtad (Saidin, 2022).

Dentro del complejo entramado de la calidad de servicio, las entidades se
enfrentan a la tarea de gestionar una serie de dimensiones fundamentales.
Los elementos tangibles, que abarcan desde la estética de las instalaciones
hasta la calidad de los materiales utilizados, establecen la primera impresion
para los clientes. La fiabilidad, por su parte, se erige como un pilar esencial,
garantizando que el servicio ofrecido sea entregado de manera fiable y recta.

La capacidad de respuesta, otro componente crucial, se observa en la
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disposicion de los laborantes para atender rapidamente los requerimientos de
los acreedores, asegurando una experiencia fluida y eficiente (Ighomereho et
al., 2022).

En el complejo panorama de este constructo, las entidades se encuentran
ante el desafio de equilibrar multiples dimensiones clave. Los elementos
tangibles, que abarcan desde la presentacion visual de las instalaciones hasta
la calidad de los equipos utilizados, son la primera impresion que los clientes
tienen de una empresa. La fiabilidad, por otro lado, juega un papel esencial al
garantizar que el servicio ofrecido sea consistente y preciso en todas las
interacciones. La capacidad de respuesta, un tercer elemento crucial, se
manifiesta en la disposicion y rapidez con la que los laborantes atienden las
necesidades de los clientes, asegurando una experiencia satisfactoria y sin

contratiempos (Surgiarto & Octaviana, 2021).

En el complejo mundo de la calidad servicial, las entidades se enfrentan a la
tarea de gestionar multiples aspectos para satisfacer los requerimientos de los
acreedores. Los elementos tangibles, que incluyen la vista fisica de las
instalaciones y los equipos utilizados, establecen la primera impresion para
los clientes. La fiabilidad, por su parte, es esencial para garantizar que el
servicio ofrecido sea consistente y preciso en todas las interacciones con el
cliente. La capacidad de respuesta, otro elemento crucial, entendida como la
disposicion y rapidez con la que los laborantes atienden las necesidades de
los clientes, lo que contribuye a una experiencia positiva y satisfactoria
(Eresia-Eke et al., 2020).

Asi mismo los indicadores de la calidad de servicio son: para elementos
tangibles, las instalaciones deportivas construidas, la apariencia y
presentacion de los laborantes y los materiales informativos y promocionales;
para fiabilidad, la eficacia de los servicios prometidos, la eficiencia del servicio
ofrecido y el cumplimiento de promesa en los plazos establecidos; para
capacidad de respuesta, la disponibilidad para apoyar a los socios, su agilidad
en la atencion a las solicitudes de los socios y la comunicacién efectiva de los
socios; para seguridad, la confianza transmitida de los laborantes, trato cortes

y amable de los laborantes y la habilidad de los laborantes para responder a
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las necesidad de los socios; y para empatia, la atencion individualizada a los
socios y la comprension de las necesidades especificas de cada socio (Naini
et al., 2022).

Los indicadores clave de la calidad de servicio ofrecen una ventana a la
experiencia del acreedor y la efectividad operativa de una empresa. En el
ambito de los elementos tangibles, se consideran aspectos como la
presentacion de las instalaciones, el profesionalismo del personal y la
coherencia en los materiales de comunicacion usados. Estos elementos
forman la base de la primera impresion del cliente y contribuyen
significativamente a su percepcion inicial de la marca. Por otro lado, la
fiabilidad se mide por la capacidad de la entidad para cumplir sus promesas y
ofrecer un servicio consistente, eficaz y eficiente. Esta promesa se refiere a
los compromisos explicitos que una empresa hace a sus clientes, mientras
logra de manera eficaz los resultados deseados, y de manera eficiente
maximizar los recursos y reducir los desperdicios para ofrecer estos
resultados de la manera Optima posible. La capacidad de respuesta, otro
indicador crucial, se refiere a la disposicidon del personal para atender
rapidamente las necesidades del cliente, su capacidad para resolver
problemas de manera &gil y su habilidad para mantener una comunicacion

efectiva durante todo el proceso de servicio (Hardi et al., 2021).

La evaluacion de la calidad de servicio se apoya en una serie de indicadores
clave que abarcan diversos aspectos de la interaccion cliente-empresa. En
cuanto a los elementos tangibles, se consideran factores como la apariencia
y funcionalidad de las instalaciones, la presentacion personal de los
laborantes y la coherencia en los materiales de comunicacion utilizados. Estos
elementos constituyen la primera impresion del cliente y pueden influir
significativamente en su percepcién de la marca. La fiabilidad empresarial es
una dimensién que se evalla principalmente a través de la capacidad de una
empresa para cumplir con sus compromisos de manera eficaz y eficiente, la
promesa de la empresa se refiere a las expectativas que establece ante sus
clientes. Por su parte, la eficacia se centra en la capacidad de alcanzar los

objetivos prometidos y la eficiencia se relaciona con el modo en que la
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empresa logra estos objetivos. La capacidad de respuesta, otro indicador
crucial, se relaciona con la rapidez y eficacia con la que la empresa responde
a las necesidades y consultas del cliente, asi como con su habilidad para
mantener una comunicacion clara y efectiva durante todo el proceso de

servicio (Hussein et al., 2023).

La segunda variable es el posicionamiento, segun, Olivar (2021) es el
proceso mediante el cual una marca ocupa un lugar caracteristico, relevante
y codiciado en la mente de la clientela objetivo, en relacién con la
competencia. Implica crear una imagen Unica y caracteristica en la mente del
publico meta, resaltando los beneficios y ventajas clave que lo distinguen de
otras opciones similares. El objetivo es lograr un posicionamiento solido y
coherente que permita a la marca o producto destacarse en un mercado
saturado y generar preferencia y lealtad por parte de los consumidores.
Asimismo, se puede mencionar la teoria del posicionamiento dada por Ries y
Trout, los cuales fueron los que popularizaron el término. Esta teoria sostiene
que el posicionamiento requiere la alineacion de las areas totales de una
organizacién con el area especialista de marketing para llevar a cabo las
acciones esenciales para alcanzarlo. La primera accion implica desarrollar
productos atractivos que cumplan con un ligado de necesidades, anhelos y
solicitudes de sus usuarios. La segunda accion consiste en formular y poner
en practica habilidades definidas que aseguren su distincion en el momento

de adquirir el servicio.

Asimismo, Heinberg et al. (2020) menciona que, el posicionamiento es la
estrategia de marketing que busca crear y mantener una imagen especifica y
caracteristica en la mente de los consumidores respecto a un producto,
servicio o marca, en comparacion con la competencia. Consiste en identificar
e informar de manera segura las caracteristicas, beneficios y atributos Unicos
que diferencian la oferta de la empresa de las demas opciones disponibles en
el mercado. El posicionamiento es fundamental para establecer una ventaja

competitiva sostenible y garantizar la relevancia y preferencia de la marca.

Ademas, Yusuf et al. (2022) sostiene que el posicionamiento se entiende

como aquel que ocupa un servicio o0 marca en la conciencia de los

19



consumidores en relacién con los competidores. Es la percepcion que tienen
los clientes sobre las caracteristicas, atributos y beneficios distintivos de una
oferta en comparacion con otras alternativas similares. Un posicionamiento
efectivo implica comprender las necesidades, deseos y preferencias del
publico objetivo, y disefiar estrategias de marketing que permitan comunicar

de manera clara y convincente la propuesta de valor Unica de la marca.

Existen varios tipos de posicionamiento que una marca puede adoptar para
diferenciarse en el mercado y construir una imagen especial en la psique de
los acreedores. El posicionamiento asentado en atributos: este tipo de
posicionamiento se enfoca en sobresalir las peculiaridades o atributos
concretos de un producto o servicio. Puede ser en términos de calidad,
durabilidad, disefio, tamafio, sabor, entre otros. El objetivo es diferenciar la
oferta de la competencia en funcion de estos atributos distintivos y relevantes
para el publico meta. Este posicionamiento es efectivo cuando los atributos
resaltados son altamente valorados por los consumidores y son Unicos o
superiores a los de la competencia (Stylidis et al., 2020). Ademas, existe el
posicionamiento fundado en beneficios: en este caso, el posicionamiento se
centra en comunicar los beneficios o soluciones que brinda el producto o
servicio a los consumidores. En lugar de enfocarse en los atributos técnicos,
se resaltan las ventajas funcionales o emocionales que ofrece la oferta. Este
tipo de posicionamiento puede ser efectivo cuando los beneficios resuelven
una necesidad especifica o deseo del publico objetivo de manera Unica o
superior a la competencia (Burke et al.,2020). También esta el
posicionamiento asentado en el uso o aplicacion: Este tipo de posicionamiento
se enfoca en posicionar el producto o servicio en funcion de su uso o
aplicacidon especifica. Se resalta como la oferta satisface una necesidad o
situacion de uso particular, mejor que las alternativas disponibles. Este
enfoque puede ser util cuando el mercado se segmenta por diferentes tipos
de uso o aplicacion, y la empresa busca destacarse en un nicho especifico
(Berracheche, 2020).
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El posicionamiento de una marca o producto abarca una serie de
caracteristicas esenciales que definen su identidad y su lugar en la mente
del usuario y en el mercado en general. Una de las caracteristicas mas
destacadas es la diferenciacion, que implica la capacidad de la marca para
destacarse entre la competencia al resaltar sus atributos unicos, beneficios
distintivos 0 caracteristicas especiales que la hacen sobresalir. Esta
diferenciacion no solo ayuda a atraer la atencion de la clientela, sino sumar a
contribuir a establecer una identidad clara y reconocible para la marca.
Ademas, la relevancia es clave para el éxito del posicionamiento, ya que la
marca debe ser percibida como significativa y relevante para su publico
objetivo, alineando su oferta con las necesidades, deseos y valores de los
consumidores. Una marca relevante tiene mas probabilidades de ser
considerada por los consumidores al instante de tomar decisiones de compra,

lo que aumenta su potencial de éxito en el mercado (Gu & Liu, 2023).

Asimismo, el posicionamiento se caracteriza por su capacidad para destacar
en la mente de los consumidores de manera distintiva y relevante. Este
proceso implica una comprension profunda del mercado y de la audiencia
objetivo, asi como una clara articulacién de su propuesta de valor Unica. A
través de estrategias de marketing cuidadosamente disefiadas, las empresas
procuran ocupar un lugar especifico en la psique de los clientes, destacando
sus fortalezas y diferenciandose de la competencia. Desde la calidad del
servicio hasta la experiencia del cliente, cada interaccién contribuye a la
cosmovision de la marca. Un posicionamiento solido no solo aumenta la
visibilidad y la preferencia de la marca, sino también para el crecimiento y la
fidelizacion del cliente a largo plazo (Sagib, 2020).

La coherencia es otra caracteristica fundamental del posicionamiento efectivo.
Esto implica mantener una imagen y un mensaje consistentes en todas las
interacciones con la marca, desde la publicidad y el marketing hasta la
experiencia de la clientela y la calidad del servicio ofrecido u otorgado. La
coherencia ayuda a fortalecer la percepcién de la marca y a construir
confianza entre los consumidores. La autenticidad es también crucial en el

posicionamiento, ya que los consumidores valoran cada vez mas la
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honestidad y la transparencia por parte de las marcas. Una marca auténtica
es aquella que se mantiene fiel a si misma y a sus valores, lo que contribuye
a construir relaciones mas sélidas y duraderas con los consumidores.
Ademas, la credibilidad juega un papel transcendental en el posicionamiento,
ya que los consumidores deben percibir a la marca como confiable y creible
para establecer una conexion significativa con ella. Una marca creible es
aquella que efectlia con sus promesas y conserva altos patrones de calidad
en servicios (Situmorang et al., 2021).

Por otro lado, de acuerdo con Shafiee et al. (2020) un adecuado
posicionamiento brinda multiples ventajas cruciales para la empresa. En
primer lugar, garantiza una diferenciacion clara en el mercado al resaltar los
atributos, beneficios o caracteristicas Unicas que la distinguen de la
competitividad, creando asi una imagen distintiva y en la memoria de los
consumidores. Ademas, al alinear la oferta con las necesidades, deseos y
expectativas especificas del publico objetivo, se aumenta la relevancia, lo que
fortalece la conexion emocional y la probabilidad de eleccién. Esta estrategia
también proporciona una ventaja competitiva sostenible y dificil de replicar al
ocupar un lugar unico y valioso, fortaleciendo asi la lealtad de los clientes y
permitiendo una mayor eficiencia en la comunicacion de marketing al
proporcionar un enfoque y mensaje coherente. Por otro lado, el adecuado
posicionamiento facilita la toma de decisiones de compra al reducir la
confusién y fomenta la lealtad y la fidelidad de los clientes a través de una
conexion emocional mas profunda. Ademas, mejora la rentabilidad y el valor
de la marca a largo plazo, facilita la expansion a nuevos mercados al
comunicar claramente la propuesta de valor Unica y atrae y retiene talento
valioso gracias a un posicionamiento solido y atractivo. Finalmente,
proporciona una adaptacion al cambio al ofrecer un marco sélido que permite

ajustar estrategias sin perder la esencia distintiva. (Fluhrer & Brahm, 2023).

El posicionamiento de marca confiere una serie de ventajas estratégicas que
contribuyen al éxito empresarial. En primer lugar, permite a la empresa
diferenciarse de la competencia, destacando sus caracteristicas Unicas y su

propuesta de valor distintiva. Esta diferenciacion fortalece la cosmovision del
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consumidor sobre la marca y puede influir positivamente en su eleccién
durante el proceso de compra. Ademas, un posicionamiento claro y coherente
facilita la construccion de una identidad de marca sélida, lo que aumenta el
reconocimiento y la confianza del consumidor. Asimismo, el posicionamiento
eficaz puede ayudar a ampliar el alcance del mercado objetivo y atraer a
nuevos segmentos de clientes, lo que impulsa el crecimiento exponencial de
la entidad. En resumen, el posicionamiento de marca no solo mejora la
competitividad en el mercado, sino también establece una parte sdlida para el
desarrollo de relaciones duraderas con los clientes y el éxito empresarial
(Sanapala et al., 2023).

La dimensién fortaleza de marca es fundamental para entender co6mo una
marca se sita en la memoria de los consumidores y se diferencia de la
competencia. En primer lugar, su indicador diferenciacion frente a la
competencia implica la capacidad de la marca para destacar entre otras
alternativas disponibles en el mercado. Y puede concretarse a traves de
caracteristicas distintivas del servicio, un enfoque innovador en el disefio o la
prestacion de este, o incluso mediante la creacion de un retrato de marca
distintiva. Otro indicador relevancia de los servicios del club para los socios,
por otro lado, se refiere a la importancia y pertinencia que tiene la marca para
el consumidor en su vida cotidiana. Una marca relevante es aquella que
responde a las necesidades y deseos del publico objetivo, ofreciendo
soluciones o beneficios que sean significativos y valiosos para ellos (Alzate et
al., 2022).

En el analisis del posicionamiento como fortaleza de marca, es esencial
considerar la autenticidad, esta cualidad se relaciona con la coherencia entre
lo que la marca representa y lo que realmente ofrece, lo que genera confianza
y credibilidad entre los consumidores. Una marca auténtica es capaz de
transmitir sus valores y principios de manera genuina, estableciendo
conexiones emocionales duraderas con su audiencia. Ademas, la
consistencia en la entrega de su mensaje y experiencia refuerza aiin mas su
posicién en la mente del consumidor y fortalece su imagen de marca (Strausa
& Gaile-Sarkane, 2022).
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Otro aspecto clave en el estudio del posicionamiento como fortaleza de marca
es la innovacion, esta se centra en la capacidad de la marca para adaptarse
y evolucionar en un entorno cambiante, ofreciendo constantemente nuevas
ideas, productos o servicios que dejen satisfechos los requerimientos del
mercado. Una marca innovadora no solo se destaca entre la competencia,
sino que también mantiene el interés y la lealtad de sus clientes al ofrecer
soluciones frescas y relevantes. Ademas, la innovacion continua refuerza la
percepcion de la marca como lider en su industria y le permite mantenerse
relevante y atractiva para su audiencia objetivo a lo largo del tiempo (Abu &
Che, 2022).

En cuanto a los indicadores de la estructura de marca, se compone de dos
aspectos principales: la estima positiva de la marca del club y el conocimiento
de la marca del club entre el publico objetivo. La estima positiva de la marca
del club se relaciona con la percepcion emocional que los consumidores
tienen hacia la marca. Esto implica el grado de afecto, admiracién o respeto
que inspira la marca en su audiencia. Una marca con alta estima no solo es
reconocida y valorada, sino que también genera una conexion emocional con
los consumidores, lo que puede conducir a una lealtad mas soélida y duradera.
Por otro lado, el conocimiento de la marca del club entre el publico objetivo se
refiere al nivel de familiaridad y comprension que tienen los consumidores
sobre la marca. Esto puede incluir aspectos como el reconocimiento del
nombre, la perspicacia de los valores de la marca, la asociacion con ciertos
atributos o la experiencia previa con los productos o servicios de la marca. Un
alto nivel de conocimiento puede aumentar la confianza del consumidor en la

marca y facilitar la adquisicién de decisiones de compra (Melovi¢ et al.,2020).

Al analizar la estructura de marca, es esencial considerar el componente de
asociacion. Esta dimension se relaciona con la conexion que los
consumidores establecen entre la marca y ciertos atributos, valores o
experiencias. Una marca con asociaciones solidas es capaz de transmitir
mensajes especificos y generar percepciones positivas en la mente del

consumidor. Ademas, estas asociaciones pueden influir en la manera que se
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concibe la marca, ayudando a impulsar la preferencia y la lealtad del cliente
hacia ella (Eskiev, 2023).

Otra faceta crucial en el analisis estructural de marca es el aspecto de la
reputacion. Este indicador se refiere a la percepcion general que tienen los
consumidores sobre la credibilidad y la confiabilidad de la marca. Una marca
con una reputacion solida inspira confianza en los consumidores, lo que puede
influir en sus decisiones de compra y en su disposicion para recomendar la
marca a otros. La reputacion positiva también puede actuar como un
amortiguador en tiempos de crisis o situaciones adversas, ayudando a

preservar la imagen y el valor de la marca a largo plazo (Prajna et al., 2022).

Finalmente, se especifica las hipdétesis, donde la general serd, Hi: Existe
relacion significativa entre calidad de servicio y posicionamiento de un Club
Deportivo de la Regién San Martin, 2024, y las especificas: H1: El nivel de
calidad de servicio de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024, es
alto H2: El nivel de posicionamiento de un Club Deportivo de la Regiéon San
Martin, 2024, es alto H3: Existe relacién significativa entre elementos tangibles
y posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024, H4:
Existe relacion significativa entre fiabilidad y posicionamiento de un Club
Deportivo de la Region San Martin, 2024, H5: Existe relacion significativa
entre capacidad de respuesta y posicionamiento de un Club Deportivo de la
Region San Martin, 2024, H6: Existe relacion significativa entre seguridad y
posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024, H7:
Existe relacion significativa entre empatia y posicionamiento de un Club

Deportivo de la Region San Martin, 2024.
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METODOLOGIA

En primer lugar, el tipo de investigacion determinada fue basica, que esta
dirigida a la creacion de conocimientos mas amplios mediante el entendimiento
profundo de los elementos esenciales de los fendémenos y de los
acontecimientos que se pueden observar (Arispe et al., 2020). Por lo tanto, este
estudio basico permitio identificar y examinar los factores fundamentales que
inciden en el discernimiento de la calidad de servicio y en cdmo se posiciona el
club entre sus miembros, proporcionando una base teérica y datos empiricos
criticos. Asimismo, el enfoque fue cuantitativo, que se fundamenta en
compendios filosoficos que presuponen ciertas posiciones del fenémeno objeto
de estudio. Este enfoque recurrié a la recopilaciéon y estudio de data para dar
respuesta a la pregunta de estudio planteada. Ademas, emplea herramientas
de estadistica para narrar minuciosamente el fenébmeno y verificar la veracidad
o falsedad de las hipotesis planteadas (Carhuancho et al., 2019). Este disefio
facilitd la recoleccion de datos a gran escala a través de cuestionarios
estructurados, posibilitando el analisis estadistico que identificé tendencias y
correlaciones de la percepcion de los socios sobre la calidad del servicio y el
posicionamiento del club. Ademas, el disefio usado fue no experimental, se
enfoca en la descripcion de variables y en examinar como estas interactian en
un instante especifico, sin que haya intervencion alguna sobre las variables en
cuestion (Ortiz y Betancourt, 2020). Es asi como, este disefio permitié evaluar
la relacion entre la calidad del servicio ofrecido por el club y su posicionamiento
en el mercado de manera objetiva, reflejando las condiciones normales en que

se desenvuelve esta interaccion.

Finalmente, el alcance que se determiné fue correlacional, el cual, dentro de
este ambito investigativo, emerge la obligacién de formular una hipétesis que
sugiera un vinculo entre dos variables (Ramos, 2020,). Por consiguiente, al
identificar y cuantificar dicha asociacion que ofrece el club y su posicionamiento
en el mercado, se permitié6 determinar hasta qué punto las variaciones en una
de estas variables pueden estar asociadas con cambios en la otra, sin implicar

causalidad.
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Por otro lado, la primera variable calidad de servicio, segun Abduljabbar et al.
(2020) se define como la medida en que un servicio efectia con las
expectaciones y requerimientos de los clientes. Asimismo, posee como
dimensiones los elementos tangibles, que se refieren a la apariencia fisica de
las instalaciones, equipos y personal; la fiabilidad, que implica la capacidad de
brindar el servicio prometido de manera precisa y confiable; la capacidad de
respuesta, que se refiere a la disposicion y rapidez para ayudar a los clientes y
proporcionarles un servicio oportuno; la seguridad, que abarca el conocimiento,
la cortesia de los laborantes y su habilidad para inspirar confianza; y la empatia,
gue implica la atencion individualizada y el cuidado que la empresa brinda a

sus clientes.

En cuanto a la segunda variable, posicionamiento, segun Olivar (2021) es el
proceso mediante el cual una marca ocupa un lugar caracteristico, relevante y
codiciado en la mente de la clientela objetivo, en relacion con la competencia.
Sus dimensiones son las fortalezas de marca, que se refieren a los atributos,
beneficios y valores Unicos que distinguen a una marca y la hacen atractiva
para los consumidores; y la estructura de marca, que implica la organizacion y
jerarquia de los elementos de la marca, como el nombre, el logotipo, el eslogan
y laidentidad visual, para crear una imagen coherente y memorable en la mente

de los clientes.

Con respecto a la poblacién entendida como el conjunto de individuos que
capturan el interés del investigador para validar una hipotesis formulada acerca
de estos. Este grupo se define por una o varias cualidades, rasgos o
caracteristicas que deben ser claramente identificadas en términos de tiempo
y lugar para asegurar su definicion clara y sin ambigiedades (Castro et al.,
2020). Por lo tanto, 50 socios de un Club Deportivo de la Region San Martin del
afio 2024 fueron la poblacién de la actual investigacion. Para ello, los criterios
de inclusion fueron que los socios fueran miembros activos del club, con una
afiliacion de al menos seis meses al momento de iniciar el estudio, ademas de
tener 18 aflos 0 mas y estar dispuestos a participar voluntariamente en la
investigacién y que tuvieran una interaccion regular con los servicios ofrecidos

por el club, ya sea en actividades deportivas, sociales, o ambas. Mientras los
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criterios de exclusion excluyeron a los socios de otros clubs deportivos y
miembros que se acababan de incorporar hace menos de 3 meses, también
sean menores de 18 afos, asi como a aquellos que no firmen un
consentimiento informado y miembros que no interactuaron regularmente con

los servicios del club.

Siguiendo esta linea, la muestra se define como una parte representativa de la
poblacion o un subgrupo del total, compuesto por unidades de muestreo que
constituyen los elementos a investigar (Hernandez y Carpio, 2019). En la
presente, la muestra fue constituida por 50 socios de un Club Deportivo de la
Region San Martin en el afio 2024. Mientras, el muestreo utilizado fue el no
probabilistico intencional, que se caracteriza por seleccionar a los individuos
para participar en el estudio basandose en la facilidad de acceso a ellos o en
su disposicion voluntaria para formar parte de la investigacion (Carhuancho et
al., 2019). Este tipo de muestreo permiti6 enfocarse en un segmento de la
poblacion considerado particularmente relevante para los objetivos de la
investigaciébn, como pueden ser los socios mas activos o aquellos con
experiencias destacadas en servicios especificos del club. Conforme a lo

anterior, la unidad de andlisis sera cada socio perteneciente al club.

Respecto a las técnicas e instrumentos de recoleccibn datos de la
investigacion, se abord6 en base a las variables de estudio. Para la variable
calidad de servicio, la técnica determinada fue la encuesta y como instrumento
el cuestionario titulado Cuestionario de calidad de servicio, el cual esta
realizado en base a las dimensiones de la teoria de las brechas desarrollado
por Parasuraman Zeithaml y Berry, donde las compafiias administran estas
para alcanzar una calidad de servicio que sea percibida positivamente por los
clientes (Saidin, 2022). Por consiguiente, se estructuré en sus 5 dimensiones
con sus respectivos items: elementos tangibles (1-6), fiabilidad (7-12),
capacidad de respuesta (13-18), seguridad (19-24), y empatia (25-29) teniendo
en total 29 items. Conjuntamente, se emple6é una escala de valoracion tipo
Likert de 5 puntos, que varia desde "muy insatisfecho" a "muy satisfecho". Por

otro lado, la escala de nivel de la variable se procesara considerando los rangos
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de los niveles (bajo, medio, alto), donde los puntajes mas altos indicaran una

alta calidad de servicio y los mas bajos revelaran una baja calidad de servicio.

Para la variable posicionamiento la técnica fue la encuesta y como instrumento
el cuestionario titulado Cuestionario de posicionamiento, el cual se basoé en la
teoria del posicionamiento de Ries y Trout, que sostiene que el posicionamiento
necesita fortaleza y estructura de marca para lograr los objetivos de la
organizacion (Olivar, 2021). Por lo tanto, se estructuré en dos dimensiones con
sus respectivos items: fortalezas de marca (1-11) y estructura de marca (12-
21) teniendo en total 21 items. Ademas, se utilizé una escala de valoracion tipo
Likert de cinco puntos, que oscila entre "muy insatisfecho” y "muy satisfecho".
Por otra parte, el andlisis de la variable se llevé a cabo evaluando los rangos
de los niveles (bajo, medio, alto), de modo que los puntajes mas elevados
reflejen un alto nivel de posicionamiento, mientras que los mas bajos indiquen

un bajo nivel de posicionamiento.

Ademas, la validez es el nivel en el cual un instrumento evalla la caracteristica
que busca medir, considerando su contenido, criterio, construccion, evaluacion
de expertos y la comprension del instrumento (Arispe et al., 2020). Por lo tanto,
ambos cuestionarios pasaron por una validacion de juicio de cinco expertos,
quienes revisaron y proporcionaron retroalimentacion sobre la coherencia,
pertinencia y claridad de las preguntas planteadas. Respecto al instrumento de
la primera variable, el resultado arrojé un promedio de 4.7, representando el
95% de concordancia entre los jueces y con un puntaje global de 0.970.
Mientras el instrumento de la segunda variable arrojé6 un promedio de 4.6,
representando el 95% de concordancia entre los jueces y con un puntaje global
de 0.980; lo que evidencia una alta validez en ambos cuestionarios siendo

aplicable para la poblacion correspondiente.

Ahora, la confiabilidad se refiere a la consistencia y precisién con la que un
instrumento de evaluacion mide lo que procura medir, se determina mediante
un proceso que utiliza una formula especifica para generar un coeficiente de
confiabilidad, este puede variar entre 0 y 1, donde O indica una confiabilidad

nula y 1 representa un maximo nivel de confiabilidad (Castro et al., 2020). Por
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ello, la confiabilidad de los cuestionarios se constatd a través del coeficiente
Alfa de Cronbach, buscando obtener un valor adecuado, lo cual indicaria una

alta consistencia interna de los items.

Bajo los hallazgos se calcula la confiabilidad general del cuestionario de la
variable calidad de servicio, el cual tuvo por resultado 0,986 por ello posee una
alta confiabilidad. Por consiguiente, se confirma su validez de contenido, ya que
representa adecuadamente el concepto de cada item medido, y también se
establece su validez de criterio, corroborando la pertinencia y exactitud con la
gue el cuestionario evalla la calidad de servicio. De igual forma, con relacion a
la variable de posicionamiento, los analisis realizados arrojan que la
confiabilidad del cuestionario correspondiente es igualmente alta, con un valor
de 0,982 que supera el umbral de 0.75. Esto indica una adecuada consistencia
de las respuestas. Asimismo, este cuestionario posee validez de contenido,
asegurando que cada item refleja fielmente el concepto de posicionamiento que
se evaluod. La validez de criterio también ha sido confirmada, lo que garantiza
que el instrumento mide efectivamente el posicionamiento del club dentro del

contexto deseado.

Por otra parte, los procedimientos, en primer lugar, para la recoleccion de
informacion, se implement6 un enfoque directo. Los datos fueron recabados de
forma presencial mediante cuestionarios administrados personalmente a los
socios seleccionados en el club. Esta metodologia permitid la interaccion
directa con los participantes, lo cual facilité una tasa de respuesta elevada y la

oportunidad de resolver dudas al momento, asegurando la fiabilidad de la data.

Los individuos de la muestra se seleccionaron mediante un muestreo por
conveniencia, enfocandose en los miembros activos del club que estuvieran
presentes y dispuestos a participar durante el periodo de recoleccion de datos.
Esta seleccién estratégica no solo aseguro la accesibilidad y la disponibilidad
de los participantes, sino que también permitié la manipulacion de variables
independientes relacionadas con las percepciones y experiencias de servicio.
Ademas, se establecieron controles para variables extrafias que pudieran

afectar los resultados, como diferencias en la frecuencia de uso de las
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instalaciones del club y variabilidad en la duracion de la membresia entre los
participantes. Estos controles ayudaron a garantizar que los datos reflejaran de
manera precisa la calidad del servicio y el posicionamiento del club segun la
perspectiva de los socios activos.

Para el analisis de los datos recolectados en este estudio, se emplearon dos
softwares principales, primero el analisis descriptivo se realizé utilizando Excel,
herramienta mediante la cual se generaron tablas y figuras que resumen las
principales caracteristicas de las respuestas de los participantes. Este software
facilité una visualizacion clara de la distribucion de las respuestas, ayudando a
interpretar tendencias y frecuencias que revelen percepciones generales sobre
la calidad del servicio y el posicionamiento del club. En cuanto al analisis
inferencial, se utilizé6 SPSS version 27. Se realiz6 pruebas de normalidad para
determinar la distribucién de los datos. Dado que la muestra cuenta con 50
participantes, se emple6 la prueba de Shapiro-Wilk, adecuada para muestras
de 50, puesto que los datos no se ajustaron a una distribucién normal, se aplicé
el coeficiente de correlacién de Spearman para analizar las relaciones entre
variables ordinales. Este enfoque permitié identificar y confirmar relaciones
significativas y las interacciones entre las dimensiones evaluadas de la calidad
del servicio y el posicionamiento. Los hallazgos se postulan en tablas, siguiendo
el formato APA, para asegurar una comprension clara de las dinamicas

subyacentes y respaldar las conclusiones del estudio.

Finalmente, en la presente investigacion, conforme a Miranda y Villasis (2019),
se implementaron principios éticos fundamentales, alineados con estdndares
éticos nacionales e internacionales, para asegurar un trato respetuoso hacia
los socios del club, quienes conforman la muestra del estudio. La aplicacion de

estos principios se detalla de la siguiente manera:

Beneficencia: La investigacion esta disefiada para maximizar los beneficios
potenciales en el conocimiento sobre la asociacion entre los constructos. Se
verificO que el equipo investigador posea la competencia necesaria para

manejar el estudio de manera efectiva.
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No maleficencia: El estudio se compromete a minimizar los riesgos para los
participantes. Se tomaran todas las medidas requeridas para minimizar el dafo

0 perjuicio a los socios del club durante el proceso de investigacion.

Autonomia: Este principio se garantizé a través del proceso de consentimiento
informado, por el cual cada participante recibe informacion exhaustiva sobre los
objetivos, métodos y posibles riesgos del estudio. Se enfatizo la voluntariedad
de la participacion, sin coercion alguna. Se presto especial atencion a proteger
a aquellos con capacidad de autonomia reducida, asegurando que su

participacion sea gestionada con sumo respeto.

Justicia: Este principio se observo al asegurar una seleccion equitativa de los
participantes, evitando cualquier forma de discriminacion. Todos los socios del
club tienen la misma oportunidad de ser seleccionados. El estudio se
comprometio a distribuir los beneficios del conocimiento generado entre todos
los miembros, con el objetivo de potenciar mejoras en el servicio y la

experiencia general del club.

Ademas, este estudio se adhiere a las normas internacionales establecidas
por la APA en su 7ma edicion. Asimismo, dentro de las normas nacionales se
cumplen los estandares éticos de la Universidad César Vallejo (UCV), que

exigen proteger los derechos y el bienestar de quienes participaron.

Por ello, al adherirse firmemente a estos principios éticos y a las normas
internacionales y nacionales mencionadas, este estudio se comprometido no
solo a avanzar en el conocimiento cientifico de manera responsable, sino

también a proteger los derechos y el bienestar de quienes participaron.
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RESULTADOS

Tabla 1.

Niveles de la variable calidad de servicio

Variable Niveles Desde Hasta Frecuencia %
Bajo 29 67 28 56.0%
Calidad de
L Regular 68 106 15 30.0%
servicio
Alto 107 145 7 14.0%
Total 50 100%

Nota: Instrumento aplicado a los socios del Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto.

Sobre el primer objetivo especifico, los hallazgos encontrados en la
evaluacion de la calidad de servicio del Club Social y Deportivo Oriente
Tarapoto. El analisis reveld una distribucién que discrepd con la hipotesis
planteada. Contrario a la expectativa de un nivel alto, los resultados mostraron
que el 56.0% de los usuarios percibié un nivel bajo de calidad, lo cual sugirié
deficiencias criticas en mdultiples aspectos del servicio. Este porcentaje
mayoritario indic6 que los elementos tangibles, como las instalaciones y
eguipamiento, no cumplieron con las expectativas de los usuarios. Ademas,
la fiabilidad y capacidad de respuesta del personal se vieron comprometidas,
afectando la confianza de los clientes en la prestacion consistente y oportuna
de los servicios. El 30.0% que reportdé un nivel regular sefial6 un margen
sustancial para mejorar, particularmente en areas como seguridad y empatia,
sugiriendo que, si bien existian algunos aspectos positivos, estos no fueron
suficientes para generar una percepcién favorable generalizada.
Sorprendentemente, solo el 14.0% considero la calidad como alta, refutando
contundentemente la hipotesis inicial y evidenciando una brecha significativa
entre las expectativas y la realidad del servicio ofrecido. La distribucion
asimétrica hacia los niveles inferiores subrayd la urgente necesidad de

implementar estrategias de mejora integral en todos los componentes.
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Tabla 2.

Niveles de la variable posicionamiento

Variable Niveles Desde Hasta  Frecuencia %
Bajo 21 49 31 62.0%
Posicionamiento Regular 50 78 8 16.0%
Alto 79 105 11 22.0%
Total 50 100%

Nota: Instrumento aplicado a los socios del Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto.

Respecto al segundo objetivo especifico, los hallazgos reportados en la
evaluacion de la percepcion del Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto. El
analisis arrojo resultados que contrastaron con la hipotesis planteada de un
nivel alto. Los hallazgos revelaron una distribucion preocupante, donde el
62.0% de los encuestados percibié un nivel bajo de posicionamiento, lo cual
reflejé una notable debilidad en las fortalezas de marca y una estructura de
marca poco consolidada en el mercado regional. Este porcentaje mayoritario
sugirié una falta de reconocimiento y diferenciacién del club en la mente de
los consumidores, asi como una posible desconexién entre la propuesta de
valor ofrecida y las expectativas del publico objetivo. Por otro lado, el 16.0%
gue reporté un nivel regular indico la existencia de ciertos elementos positivos,
aunque insuficientes para establecer una posicion sélida en el mercado.
Sorprendentemente, el 22.0% que percibidé un nivel alto de posicionamiento,
aunque superior al nivel regular, no fue suficiente para validar la hipotesis
inicial y sugirio la presencia de un segmento de mercado donde el club logré
resonar de manera mas efectiva. Esta distribucion asimétrica hacia los niveles
inferiores evidencio la urgente necesidad de implementar estrategias de
reposicionamiento, enfocadas en fortalecer la identidad de marca, mejorar la
comunicaciéon de los atributos distintivos del club y alinear la oferta con las
necesidades y preferencias del mercado objetivo. Los resultados subrayaron
la importancia de realizar un analisis profundo de las percepciones de los
consumidores y de la competencia para identificar oportunidades de
diferenciacion y desarrollar una propuesta de valor mas atractiva y relevante

en el contexto deportivo.
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Previo a la seleccion de las pruebas estadisticas para analizar la data, se ha
procedido a evaluar la distribucion de la data con el supuesto de normalidad
para ambos constructos. Teniendo en cuenta que el tamafo muestral fueron
50 participantes, se opt6 por la prueba de Shapiro-Wilk. Con esta prueba, la
hipoétesis nula establece que la distribucion de la variable en la poblacion es
normal. Por el contrario, la hipétesis alternativa sefiala que la variable no sigue
una distribucién normal. Los resultados de este analisis determinaron el

enfoque a seguir en las pruebas estadisticas posteriores para contrastar las

hipotesis.
Tabla 3.
Prueba de normalidad
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Elementos tangibles 0.915 50 0.002
Fiabilidad 0.916 50 0.002
Capacidad de 0.928 50 0.004
respuesta
Seguridad 0.928 50 0.005
Empatia 0.953 50 0.047
Calidad de servicio 0.926 50 0.004
Fortalezas de marca 0.902 50 0.001
Estructura de marca 0.894 50 0.000
Posicionamiento 0.891 50 0.000

Nota: Variables y dimensiones de estudio.

Dichos hallazgos para evaluar normalidad se evidencian en la Tabla 3, se
considerd tanto los constructos como también sus dimensiones. Se obtuvieron
los valores del estadistico de pruebay el nivel de significancia (Sig.) para cada
factor. Debido a que la mayor parte de los Sig. resultaron ser menores a 0,05,
se rechaza la hipétesis nula. Esto indica que las variables no siguieron una
distribucion normal. Tomando en cuenta la naturaleza no paramétrica de la

data, se optd que el coeficiente Rho de Spearman se erige como la prueba
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estadistica Optima para evaluar las asociaciones entre los constructos y sus

dimensiones.

Tabla 4.

Relacion entre elementos tangibles y posicionamiento

Posicionamiento

Spearman Coef. .708**
Rho de Elementos
_ p value <.001
Spearman tangibles
muestra 50

Nota: Relacién dimension elementos tangibles y variable posicionamiento.

En relacion con el tercer objetivo especifico, el analisis estadistico reveld una
correlacion significativa entre los elementos tangibles y el posicionamiento del
Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto (p < .001). El coeficiente de
correlaciéon de Spearman obtenido (rho = .708) indicé una relacién positiva
fuerte entre ambas, lo cual permitié6 aceptar la hipétesis planteada. Este
hallazgo demostré que la percepcién de los elementos tangibles del club, tales
como las instalaciones fisicas, equipamiento deportivo, apariencia del
personal y materiales de comunicacion, estuvo estrechamente vinculada con
su posicionamiento en el mercado. La robusta correlacion positiva sugirié que
una mejora en la calidad y presentacion de los aspectos fisicos y visibles del
club se asocié con un fortalecimiento significativo de su posicion en la mente
de los consumidores. Este resultado subrayé la importancia critica de invertir
en la modernizacion y equipamiento de la infraestructura, asi como en la
presentacion profesional del personal y la calidad de los insumos
promocionales, como estrategias efectivas para elevar el posicionamiento del
club en la region. Ademas, la fuerza de esta relacion indico que los elementos
tangibles pudieron haber actuado como diferenciadores clave en la
percepcion de los usuarios, influyendo directamente en la imagen y reputacion

del club frente a sus competidores.

36



Tabla 5.

Relacion entre fiabilidad y posicionamiento

Posicionamiento

Spearman Coef. 719%*
Rho de o
Fiabilidad p value <.001
Spearman
muestra 50

Nota: Relacion dimension fiabilidad y variable posicionamiento.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, el analisis mostré6 una asociacion
significativa entre la fiabilidad y el posicionamiento del Club Social y Deportivo
Oriente Tarapoto (p <.001). El coeficiente de correlacion obtenido (rho =.719)
indicé una relacion positiva fuerte entre ambas, lo que permitié aceptar la
hipotesis planteada. Este hallazgo demostrd que la percepcion de fiabilidad
del club, incluyendo la eficacia de los servicios prometidos, la eficiencia del
servicio ofrecido y el cumplimiento de promesas en los plazos establecidos
estuvo intimamente ligada a su posicionamiento en el mercado. La asociacion
positiva corrobord que un incremento en la confiabilidad de los servicios del
club se asocié con una mejora sustancial en su posicién competitiva y en la
percepcion de los usuarios. Este resultado subrayé la importancia critica de
mantener altos estandares de fiabilidad en todas las operaciones del club,
desde la entrega puntual de los servicios deportivos hasta la coherencia entre
lo prometido y lo entregado. La fuerza de esta relacion indicé que la fiabilidad
actué como un factor determinante en la construccién de la reputacion del
club, influyendo directamente en la confianza y lealtad de los usuarios.
Ademas, este hallazgo corrobor6 que la consistencia en el cumplimiento de
los requerimientos de los clientes influye como un diferenciador clave frente a
la competencia, reforzando la imagen del club como una institucion confiable

y profesional.
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Tabla 6.

Relacion entre capacidad de respuesta y posicionamiento

Posicionamiento

' Spearman Coef. .703**
Rho de Capacidad de
p value <.001
Spearman respuesta
muestra 50

Nota: Relacidn dimension capacidad de respuesta y variable posicionamiento.

En relacion con el quinto objetivo especifico, el analisis estadistico revelo una
asociacion significativa entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento
del Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto (p <.001). El coeficiente obtenido
(rho =.703) indico una asociacion positiva fuerte entre ambas, lo cual permitid
aceptar la hipétesis postulada. Este hallazgo demostré que la percepcién de
la capacidad de respuesta del club, incluyendo la comunicacion efectiva con
los socios, la disposicion para ayudarlos y la agilidad en la atencién a sus
solicitudes, estuvo estrechamente vinculada con su posicionamiento en el
mercado. La robusta correlacion positiva corrobor6 que una mejora en la
rapidez y eficacia de las respuestas del club a las necesidades de sus
miembros se asocid con un fortalecimiento significativo de su posicion en la
mente de los consumidores. Este resultado subrayé la importancia critica de
invertir en la capacitacion del personal para acrecentar sus habilidades
comunicativas y servicio al cliente, asi como en la instauracion de sistemas
robustos para gestionar las solicitudes de los socios de manera oportuna.
Ademas, la fuerza de esta relacién indico que la capacidad de respuesta pudo
haber actuado como un diferenciador clave en la percepcion de los usuarios,

influyendo directamente en la satisfaccion, lealtad y recomendacion del club.
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Tabla 7.

Relacion entre seguridad y posicionamiento

Posicionamiento

Spearman Coef. T44**
Rho de .
Seguridad p value <.001
Spearman
muestra 50

Nota: Relacidn dimension seguridad y variable posicionamiento.

Sobre el sexto objetivo especifico, el analisis mostr6 una asociacion
significativa entre la seguridad y el posicionamiento del Club Social y
Deportivo Oriente Tarapoto (p < .001). El coeficiente de correlacién de
Spearman obtenido (rho = .744) indicé una asociacién positiva entre ambas,
lo cual permitioé aceptar la hipotesis postulada. Este hallazgo demostré que la
percepcion de seguridad del club, incluyendo la confianza transmitida por los
laborantes, el trato cortés y amable, y la habilidad para responder a las
necesidades de los socios, estuvo estrechamente vinculada con su
posicionamiento en el mercado. Dicha asociacion positiva sugirid que un
incremento en la seguridad percibida se asocid con un fortalecimiento
significativo de la posicion del club en la mente de los consumidores. Este
resultado subray6 la importancia critica de invertir en la capacitacion del
personal para mejorar su profesionalismo, amabilidad y competencia en la
atencion al cliente. También, la fuerza de esta asociacion indicé que la
seguridad actu6é como un diferenciador clave en la percepcion de los usuarios,
influyendo directamente en la confianza y lealtad hacia el club. Este hallazgo
también corrobor6 que la creacion de un ambiente seguro y confiable, tanto
en términos de interacciones personales como en la prestacion de servicios,
fue fundamental para consolidar una imagen positiva y una posicién

competitiva sélida.
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Tabla 8.

Relacion entre la empatia y posicionamiento

Posicionamiento

Spearman Coef. 714**
Rho de ]
Empatia p value <.001
Spearman
muestra 50

Nota: Relacion dimension empatia y variable posicionamiento.

En cuanto al séptimo objetivo especifico, el analisis reveld una asociacion
significativa entre la empatia y el posicionamiento del Club Social y Deportivo
Oriente Tarapoto (p < .001). El coeficiente de correlacion de Spearman
obtenido (rho =.714) indic6 una asociacién positiva fuerte entre ambas, lo cual
permitio aceptar la hipétesis postulada. Este hallazgo demostré que la
percepcion de empatia del club, manifestada a través de la atencion
individualizada y la comprension de las necesidades especificas de los socios,
estuvo vinculada con su posicionamiento en el mercado. Dicha asociacion
positiva sugirié que un incremento en la capacidad del club para ofrecer un
trato personalizado y entender las expectativas particulares de cada socio se
asocié con un fortalecimiento significativo de su posicion en la mente de los
consumidores. Este resultado subray6 la importancia critica de invertir en la
formacién del personal para desarrollar habilidades de escucha activa y
resolucién de problemas, asi como en la implementacion de sistemas que
permitieran un seguimiento detallado de las preferencias y requerimientos
individuales de los socios. Ademas, la fuerza de esta relacién indicé que la
empatia pudo haber actuado como un diferenciador clave en la percepcion de
los usuarios, influyendo directamente en la satisfaccidon, lealtad y

recomendacioén del club.
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Tabla 9.

Relacion entre calidad de servicio y posicionamiento

Posicionamiento

Spearman Coef. 733**
Rho de ' o
Calidad de servicio p value <.001
Spearman
muestra 50

Nota: Relacion de variables calidad de servicio y posicionamiento.

Con relacién al objetivo general, el andlisis estadistico revel6 una asociacion
significativa entre la calidad de servicio y el posicionamiento del Club Social y
Deportivo Oriente Tarapoto (p < .001). El coeficiente obtenido (rho = .733)
indicé una relacion positiva fuerte entre ambos constructos, lo cual permitid
aceptar la hipétesis general postulada. Este hallazgo demostré que la
percepcion global de la calidad de servicio del club, abarcando elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, estuvo
estrechamente vinculada con su posicionamiento en el mercado, reflejado en
las fortalezas de marca y su estructura. La asociacion positiva sugirié que una
mejora integral en estos aspectos de la calidad de servicio se vinculé con un
fortalecimiento significativo de la posicién competitiva del club y su imagen en
la mente de los consumidores. Este resultado subray6 la importancia critica
de implementar estrategias holisticas para elevar la calidad en todos los
componentes del servicio, desde la modernizacion de instalaciones y
eguipamiento hasta la optimizacion de procesos, la capacitacion del personal
en atencion al cliente y la personalizacion de experiencias. Ademas, la fuerza
de esta relacién indicé que la calidad de servicio actu6 como un diferenciador
clave en la percepcion de los usuarios, influyendo directamente en la
construccion de una marca fuerte y una estructura de marca sélida. Este
hallazgo también sugirid que la inversion en la mejora continua de la calidad
de servicio fue un factor crucial para consolidar una ventaja competitiva
sostenible, reforzar las fortalezas de marca y optimizar su estructura,

contribuyendo asi a un posicionamiento mas efectivo de dicho club.
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DISCUSION

En esta seccion, se desarrolla de forma juiciosa los resultados del estudio,
considerando la manera en que se asocian la calidad de servicio y el
posicionamiento de un Club Deportivo de la Regién San Martin, 2024. Dicha
discusion se centra en indagar de forma minuciosa la asociacion de los
constructos. Al indagar en este fenbmeno, se espera otorgar nuevos
conocimientos que fortalezcan la sapiencia existente sobre la interrelacion
entre los componentes de la calidad de servicio y el posicionamiento, de esa
manera se aporta a la construccion de un marco robusto y manejable dentro

del &mbito administrativo y su dinamica cambiante.

Por lo mencionado, sobre al primer objetivo especifico, los datos muestran
que el 56.0% de los participantes manifiesta un nivel bajo de calidad de
servicio percibido, lo cual indica deficiencias criticas en multiples aspectos del
servicio, dicho porcentaje mayoritario corrobora que los elementos tangibles,
como las instalaciones y equipamiento, no cumplen con las expectativas de
los usuarios. Ademas, la fiabilidad y capacidad de respuesta del personal se
vieron comprometidas, afectando la confianza de los clientes en la prestacion
consistente y oportuna de los servicios. Lo cual es similar a lo manifestado
por Gavilan (2020) quien, en su investigacion desarrollada en un club
deportivo en Colombia, logra identificar que un 78,26% de los participantes
muestran que hay un incumplimiento de gestion en calidad asociados a
niveles precarios de prestacion de servicios ofrecidos a los aficionados dentro
de las instalaciones de dicho club, lo que ha desembocado en una disminucion

en laimagen organizacional con serias secuelas econdémicas y administrativas

Estos hallazgos son entendibles ya que la calidad de servicio segun
Abduljabbar et al. (2020) es entendida como la medida en que un servicio
efectla con las expectaciones y requerimientos de los clientes. Es una medida
de la excelencia y superioridad del servicio brindado. Asi mismo, implica
conocer a fondo las perspectivas de los clientes y disefiar servicios que las
igualen o superen. Abarcando aspectos tangibles como las infraestructuras,

aparatos y materiales, asi como aspectos intangibles como la confianza, la
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cabida de respuesta, la seguridad y la empatia de los laborantes. Es asi que
una alta calidad de servicio conduce a la satisfaccion del usuario, lo que a su
vez fomenta la lealtad y la rentabilidad a extenso plazo para la empresa. Por
lo tanto, las empresas deben prestar atencion a cada interaccion con el cliente

y asegurarse de que se brinde un servicio excepcional en todo momento.

Continuando con el segundo objetivo especifico, los datos muestran que el
62.0% de los participantes manifiesta un nivel precario de posicionamiento del
club estudiado, lo cual reflejé una notable debilidad en las fortalezas de marca
y una estructura de marca poco consolidada en el mercado regional. Este
porcentaje generalizado indic6 una falta de reconocimiento y diferenciacion
del club en la mente de los consumidores, asi como una desconexion entre la
propuesta de valor ofrecida y las expectativas del publico objetivo. Dicho
resultado discrepa de lo reportado por Lalaleo (2023) quien destaca que el
posicionamiento los estos clubes depende de su capacidad para
diferenciarse, crear una marca fuerte y generar lealtad entre sus miembros y
la comunidad, como en Ecuador, donde la imagen de las instituciones
deportivas tiene un 49% de aceptacion, la cual se vuelve adecuada para
generar valor a la marca. Dicha divergencia puede ser producto de los
contextos de estudio, ya que la presente se desarrolla solo en el dmbito
regional, mientras que el estudio de Lalaleo (2023) abarca clubes a nivel
nacional donde se incluyen a aquellas organizaciones mas preparados y con

reconocimiento previo.

Estos hallazgos se pueden explicar de acuerdo a Olivar (2021) quien entiende
que el posicionamiento es el proceso mediante el cual una marca ocupa un
lugar caracteristico, relevante y codiciado en la mente de la clientela objetivo,
en relacion con la competencia. En ese sentido, implica crear una imagen
Gnica y caracteristica en la mente del publico meta, resaltando los beneficios
y ventajas clave que lo distinguen de otras opciones similares. Es asi que su
propésito principal es lograr un posicionamiento soélido y coherente que
permita a la marca o producto destacarse en un mercado saturado y generar
preferencia y lealtad por parte de los consumidores y de esa forma no caer en

la generalizacion de marca comuan sin ningun tipo de publico consensuado.
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En cuanto al tercer objetivo especifico, la data revela que los elementos
tangibles y el posicionamiento se encuentran asociadas de forma significativa
y positiva, evidenciando que las instalaciones fisicas, equipamiento deportivo,
apariencia del personal y materiales de comunicacion, est4 estrechamente
vinculada con su posicionamiento en el mercado. Asimismo, se indica que una
mejora en la calidad y presentacion de los aspectos fisicos y visibles del club
se asocia con un fortalecimiento significativo de su posicion en la mente de
los consumidores. Este hallazgo armoniza con lo reportado por Susilowati &
Novita (2020), quienes muestran que la calidad percibida de los servicios de
una marca tiene un efecto positivo y significativo que se relaciona con la
lealtad hacia la marca. Es decir, las instalaciones fisicas o tangibles que ofrece
una organizacién, promueve que esta no solo sea reconocida y distinguida
entre sus clientes sino también logra un posicionamiento apreciado dentro de

las opciones a elegir en aquellos que precisan de sus servicios.

Dicha situacién es entendible ya que los elementos tangibles abarcan desde
la estética de las instalaciones hasta la calidad de los materiales incorporados,
establecen la primera impresién crucial para los clientes. La apariencia
estructural de las areas, el estado del equipamiento deportivo, la presentaciéon
del personal y la adecuacion de la comunicacion contribuyen
significativamente a la percepcion general del servicio. Estos aspectos visibles
no solo reflejan el nivel de profesionalismo y atencion al detalle del club, sino
que también influyen en la comodidad, seguridad y satisfaccion de los
usuarios (Ighomereho et al., 2022). La importancia de los elementos tangibles
radica en su capacidad para crear una impresion duradera y transmitir los
valores y estandares del club, influyendo directamente en la percepcion de

calidad y, por ende, en el posicionamiento del club en el mercado deportivo.

Continuando con el cuarto objetivo especifico, la data revela que fiabilidad y
el posicionamiento se encuentran asociadas de forma significativa, poniendo
en evidencia que la eficacia de los servicios prometidos, la eficiencia del
servicio ofrecido y el cumplimiento de promesas en los plazos establecidos,
estd ligada a su posicionamiento en el mercado por lo tanto, un incremento en

la confiabilidad de los servicios del club se asocia con una mejora sustancial
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en su posicion competitiva y en la percepcion de los usuarios. Ello es
congruente con lo reportado por Alvarez y Ospina (2020), quienes muestran
asociaciones positivas en aspectos vinculados de la eficiencia y fiabilidad de
los servicios con la satisfaccion de los clientes y posterior afianzamiento de la
empresa prestadora de servicios, gracias a la experiencia que se ofrece a sus
clientes. En pocas palabras la prestacion de los servicios fiables que cumple
con los plazos establecidos y prometidos asegura que el nombre de la
empresa sea recordada y recomendada por los beneficiarios.

Ello puede ser entendido de acuerdo a lo argumentado por Nunkoo et al.
(2020), quien refiere que la fiabilidad comprende la entrega de servicios de
manera oportunay en los plazos acordados, garantizando que se cumplan los
compromisos establecidos y se superen las expectativas. De igual forma,
comprende la accesibilidad a la informacion, tanto antes como después de la
compra, lo que desemboca en un papel crucial en la calidad de servicio,
brindando a los clientes necesaria informacion de manera accesible. De esa
forma se asegura que las expectativas del cliente sean consumadas y hasta
superadas, logrando que la entidad posea un buen posicionamiento de

mercado.

Sobre el quinto objetivo especifico, la data corrobora que la capacidad de
respuesta y el posicionamiento se encuentran asociadas de forma
significativa, la percepcion de la capacidad de respuesta del club, incluyendo
la comunicacién efectiva con los socios, la disposicion para ayudarlos y la
agilidad en la atencion a sus solicitudes, estuvo estrechamente vinculada con
su posicionamiento en el mercado, corroborando asi que una mejora en la
rapidez y eficiencia de las respuestas del club a las necesidades de sus
miembros se asocia con un fortalecimiento significativo de su posicion en la
mente de los consumidores. Ello es congruente con lo reportado por Ozkan et
al. (2020) quienes destacan la importancia crucial de la prontitud de la calidad
servicial para la buena posicion de la marca y las relaciones duraderas con
los clientes es fundamental en cualquier estrategia empresarial. La excelencia
y capacidad en el servicio no solo garantiza la satisfaccién del acreedor, sino

también posee un impacto en la percepcion de la marcay, en ultima instancia,
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en su posicionamiento en el mercado. En sintesis, la comunicacion efectiva,
disposicion de los laborantes y la agilidad de estos para responder las
exigencias de la clientela, serdn base fundamental para lograr el

posicionamiento anhelado en el mercado.

La capacidad de respuesta constituye un elemento fundamental en la calidad
del servicio, segun lo destacado por Ighomereho et al. (2022). Este
componente critico se manifiesta en la disposicion proactiva de los laborantes
para atender de manera &gil y eficaz las necesidades y requerimientos de los
clientes. Implica no solo la rapidez en la atencion, sino también la habilidad
para anticipar y resolver problemas, proporcionando soluciones efectivas y
oportunas. Una capacidad de respuesta bien desarrollada contribuye
significativamente a la creacion de una experiencia del cliente fluida, eficiente
y satisfactoria, lo que a su vez fortalece la relacion entre la organizacion y sus
usuarios. Este aspecto del servicio es particularmente relevante en entornos
competitivos, donde la prontitud y eficacia en la atencion pueden ser factores
decisivos para la preferencia y lealtad del cliente.

El sexto objetivo especifico, el andlisis muestra que la seguridad y el
posicionamiento, se encuentran significativamente asociadas, la percepcién
de seguridad del club, incluyendo la confianza transmitida por los laborantes,
el trato cortés y amable, y la habilidad para responder a las necesidades de
los socios, se encuentra vinculada con su posicionamiento en el mercado, de
igual forma, un incremento en la seguridad percibida se asocia con un
fortalecimiento significativo de la posicion del club en la preferencia de los
consumidores. Ello es congruente con lo reportado por Olivera (2022), quien
argumento que las dimensiones dinamico, eficiente, amigable, innovador,
progresista y de seguridad en una empresa muestran fuertes correlaciones
positivas con el posicionamiento, lo que destaca la importancia de estos
atributos en la percepcion de los clientes y en la eficacia general del
posicionamiento de marca. En palabras sencillas, la calidad de los servicios
se da gracias a la fiabilidad del servicio, la capacidad de respuesta de los

laborantes y la confianza generada por el personal durante la atencion.
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Ello es entendible ya que la seguridad se define, segun Saidin (2022), como
la capacidad que poseen los laborantes de utilizar su conocimiento, cortesia
y habilidades para inspirar confianza. Esta concepcion enfatiza la importancia
de la competencia profesional y la actitud de los laborantes en la creacion de
un entorno confiable. La seguridad no solo implica la ausencia de riesgos
fisicos, sino también la percepcion de fiabilidad y profesionalismo que los
laborantes transmiten a los clientes. En ese sentido, la habilidad para generar
confianza se convierte en un componente crucial de la seguridad, impactando
positivamente en la experiencia del cliente y en la percepciéon global de la
organizacién. Por tanto, la capacitacion y el desarrollo de habilidades

interpersonales en los laborantes es crucial para fortalecer este aspecto.

Asi mismo, sobre el séptimo objetivo especifico, el hallazgo muestra que la
empatia y el posicionamiento, se encuentran asociadas de forma significativa
y positiva, es decir que la percepcién de empatia del club, que se manifiesta
a través de la atencién individualizada y la comprension de las necesidades
especificas de los socios, estd vinculada con su posicionamiento en el
mercado; asi como un incremento en la capacidad del club para ofrecer un
trato personalizado y entender las expectativas particulares de cada socio.
Ello es congruente con lo reportado por Seminario et al. (2020) quien revela
una conexion intrinseca entre la calidad del ofrecimiento de servicio
personalizado y el posicionamiento en el mercado. Evidencian cémo las
empresas que destacan en la calidad del servicio distinguido y empatico
tienden a ocupar posiciones de liderazgo en sus respectivos sectores,
argumentando que la excelencia en el servicio es una estrategia

diferenciadora clave en entornos competitivos.

Ello es entendible ya que la empatia esta conceptualizada como la capacidad
de brindar atencién individualizada y cuidadosa a los clientes o beneficiarios,
comprendiendo, consultando y solucionando sus necesidades especificas
(Saidin, 2022). Esta cualidad es esencial para establecer relaciones solidas y
satisfactorias entre las entidades y sus clientes. Por tanto, es crucial que las
organizaciones enfoquen sus esfuerzos en mejorar esta caracteristica,

promoviendo una cultura de comprension y atencion personalizada.
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Desarrollar empatia en el personal no solo mejora la satisfaccion del cliente,
sino que también fortalece la reputacion y la confianza en la entidad, lo que

es fundamental para el éxito a largo plazo.

Finalmente, respecto al objetivo general, el resultado muestra que la calidad
de servicio y el posicionamiento se encuentran asociadas de forma
significativa y positiva, demostrando que la percepcion global de la calidad de
servicio del club, abarcando elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia, se asocia con un mayor posicionamiento en
el mercado, reflejado en las fortalezas de marca y su estructura. Ello es
congruente con lo reportado por Susilowati & Novita (2020) quienes destacan
la importancia crucial de la calidad del servicio para el posicionamiento de la
marca y las relaciones duraderas con los clientes es fundamental en cualquier
estrategia empresarial. La excelencia en el servicio no solo garantiza la
satisfaccion del cliente, sino que también tiene un impacto directo en la
percepcion de la marca y, en Ultima instancia, en su posicionamiento en el

mercado.

Este hallazgo de estudio es comprensible de acuerdo con la teoria del
posicionamiento postulada por Ries y Trout. Bajo esta perspectiva teorica se
sostiene que el posicionamiento requiere la alineacion de las areas totales de
una organizacién con el area especialista de marketing para llevar a cabo las
acciones esenciales para alcanzarlo. La primera accion implica desarrollar
productos atractivos que cumplan con un ligado de necesidades, anhelos y
solicitudes de sus usuarios. La segunda accion consiste en formular y poner
en practica habilidades definidas de atencion hacia el beneficiario que
aseguren su distincion en el momento de adquirir el servicio, otorgandole una
experiencia Unica y servicio comprometido con su satisfaccion (Olivar, 2021).
El 6ptimo posicionamiento se logra alcanzar cuando existe un consenso entre
todas las partes de la empresa, guiadas con el propadsito de brindar un servicio
personalizado y con ello asegurar su posicionamiento en el mercado y la

mentalidad de sus consumidores.
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CONCLUSIONES

La calidad de servicio y el posicionamiento del club estuvieron
significativamente asociados de manera positiva. La baja percepciéon global
de la calidad de servicio se tradujo en un deterioro de la posicion competitiva
del club y en la percepcion negativa de los usuarios. La falta de excelencia en
el servicio no solo fall6 en garantizar la satisfaccion del cliente, sino que
también debilito la percepcion de la marca y su estructura en el mercado. Esto
evidencié una desalineacion entre las areas de la organizacion y las
estrategias de atencion, resultando en servicios que no cumplieron con los

requerimientos minimos.

Se evidencié una marcada deficiencia en la calidad del servicio percibido por
los usuarios, manifestdndose en multiples dimensiones criticas que abarcan
tanto elementos tangibles como intangibles. Esta situacion reflej6 un
desajuste significativo entre las expectativas de los clientes y el desempefio
real del servicio ofrecido, comprometiendo aspectos fundamentales como la
fiabilidad, la capacidad de respuesta y la confianza en la organizacion.
Quedando demostrado asi la imperativa necesidad de dicho club implemente
estrategias integrales orientadas a elevar los estandares de calidad en cada
interaccion con el cliente, priorizando la excelencia de servicios como factor

clave para la sostenibilidad y el éxito organizacional.

Se evidencié un notable déficit en el posicionamiento del club estudiado,
manifestandose en una débil estructura de marca y una falta de diferenciacion
en el mercado regional. Esta situacion reflejé una desconexion critica entre la
propuesta de valor ofrecida y las expectativas del publico objetivo,
comprometiendo aspectos fundamentales como el reconocimiento de marca.
Los hallazgos subrayaron la imperativa necesidad de que el club
implementara estrategias integrales orientadas a fortalecer su imagen y

ocupar un lugar distintivo en la mente de su audiencia meta.

Los elementos tangibles y el posicionamiento del club estuvieron
significativamente asociados de manera positiva. La baja calidad y
presentacion de las instalaciones fisicas, el equipamiento deportivo y la
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apariencia del personal se tradujeron en un debilitamiento notable de la
posicion del club en la mente de los consumidores. Los elementos tangibles
deficientes no solo reflejaron un nivel inadecuado de profesionalismo y
atencion al detalle del club, sino que también influyeron negativamente en la
comodidad, seguridad y satisfaccion de los usuarios, obstaculizando asi la
construccion de una imagen duradera y la transmision efectiva de los valores

y estandares de la organizacion en el mercado deportivo.

La fiabilidad y el posicionamiento del club estuvieron significativamente
asociados de manera positiva. La baja confiabilidad de los servicios,
manifestada a través de la ineficacia de los servicios prometidos, la
ineficiencia del servicio ofrecido y el incumplimiento de promesas en los plazos
establecidos se tradujo en un deterioro sustancial de la posicion competitiva
del club y en la percepcidn negativa de los usuarios. La entrega inconsistente
de servicios poco confiables no solo fall6 en cumplir con los requerimientos de
los clientes, sino que también las defraudd, debilitando asi la confianza en la
organizacion, lo cual, contribuy6 significativamente al posicionamiento

desfavorable del club en el mercado, disminuyendo su reconocimiento.

La capacidad de respuesta y el posicionamiento del club estuvieron
significativamente asociados de manera positiva. La baja percepcién de la
capacidad de respuesta, manifestada a través de una comunicacion inefectiva
con los socios, escasa disposicion para ayudarlos y falta de agilidad en la
atencion a sus solicitudes, se tradujo en un deterioro sustancial de la posicién
competitiva del club y en la percepcion negativa de los usuarios. La falta de
rapidez y eficacia en las respuestas a las necesidades de los miembros no
solo fall6 en satisfacer las expectativas de los clientes, sino que también las
defraudd, debilitando asi la relacién entre la organizacion y sus usuarios; lo
cual fue desfavorable para el club, disminuyendo su preferencia y lealtad entre

los beneficiarios.

La seguridad y el posicionamiento del club estuvieron significativamente
asociados de manera positiva. La baja percepcion de seguridad, manifestada

a través de la escasa confianza transmitida por los laborantes, el trato poco
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cortés y amable, y la limitada habilidad para responder a las necesidades de
los socios, se tradujo en un deterioro sustancial de la posicion competitiva del
club y en la percepcion negativa de los usuarios. La falta de competencia
profesional y actitud adecuada de los laborantes no solo falld6 en crear un
entorno confiable, sino que también debilitd la percepcion de fiabilidad y
profesionalismo del club; ello provocé un posicionamiento desfavorable en el

mercado, disminuyendo la preferencia de los consumidores.

La empatia y el posicionamiento del club estuvieron significativamente
asociados de manera positiva. La baja percepcion de empatia, manifestada a
través de una atencion poco individualizada y una comprension limitada de las
necesidades especificas de los socios, se tradujo en un deterioro sustancial
de la posicién competitiva del club y en la percepcién negativa de los usuarios.
La falta de capacidad para ofrecer un trato personalizado y entender las
expectativas particulares de cada socio no solo fallé en establecer relaciones
sélidas y satisfactorias, sino que también debilitdé la reputacion de la
organizacion; ello erosion6 el posicionamiento del club en el mercado,

disminuyendo su liderazgo en el sector.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a los investigadores futuros emplear metodologias mixtas,
combinando andlisis cuantitativos longitudinales con estudios cualitativos en
profundidad, para examinar la evolucion temporal de la relacion entre ambas
variables. Paralelamente, se insta a los directivos del club a implementar un
sistema integral de gestion de la calidad, focalizandose en la personalizacion
de servicios y la capacitacion continua del personal en habilidades de atencion
al cliente. Es crucial desarrollar una estrategia de comunicacién bidireccional
con los socios, utilizando tecnologias emergentes para recopilar feedback en

tiempo real y ajustar dinamicamente los servicios.

Es recomendable para futuros investigadores implementar un enfoque
metodoldgico longitudinal para evaluar la evolucion de la calidad servicial y su
impacto en el posicionamiento del club a lo largo del tiempo. Para los
directivos, se sugiere adoptar un modelo de gestion de calidad total adaptado
especificamente al sector deportivo, incorporando métricas de desempefio
multidimensionales que abarquen tanto aspectos tangibles como intangibles
del servicio. Es crucial instaurar un programa de capacitacién intensivo y
personalizado para el personal, enfocado en la mejora de habilidades de

atencion al cliente y resolucion proactiva de problemas.

Se sugiere para otras investigaciones adoptar un enfoque de investigacion-
accion participativa, involucrando activamente a los laborantes del club en el
proceso de estudio, para obtener una visibn mas profunda y contextualizada
de los factores que inciden en el posicionamiento de marca en el sector
deportivo regional. Para los directivos del club, se sugiere implementar una
estrategia de reposicionamiento basada en la co-creacion de valor con los
aficionados, utilizando técnicas de innovacién abierta y crowdsourcing para

desarrollar una propuesta de valor Unica y resonante.

Es menester para otros estudios emplear un enfoque de estudio de caso
multiple comparativo, integrando técnicas de mapeo de experiencia del
usuario y analisis sensorial, para evaluar de manera holistica el impacto de

los elementos tangibles en la percepcion y posicionamiento de clubes
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deportivos. Para los directivos, se sugiere implementar un programa de
renovacion estratégica basado en principios de disefio centrado en el usuario,
priorizando la creacion de espacios experienciales que reflejen la identidad
Unica del club. Es crucial desarrollar un sistema de gestion de activos tangibles
que incorpore tecnologias emergentes como realidad aumentada e
inteligencia artificial para optimizar el mantenimiento y la personalizacion de

las instalaciones.

Es recomendable para otros estudios instaurar un disefio de investigacion
mixto secuencial, combinando un analisis cuantitativo de ecuaciones
estructurales con un estudio cualitativo fenomenolégico, para explorar en
profundidad la relacion dinamica entre fiabilidad del servicio y posicionamiento
en el contexto deportivo. Para los directivos del club, es crucial desarrollar un
programa de capacitacion inmersivo que utilice simulaciones de realidad
virtual para entrenar al personal en la gestion de situaciones criticas y en la
entrega consistente de servicios a fin de promover la entrega de servicios que

supere las expectativas del consumidor.

Es crucial para futuros estudios adoptar un enfoque metodolégico de disefio
experimental de campo, para evaluar en tiempo real la asociacion entre
ambos constructos estudiados en el contexto del club en diferentes escenarios
de interaccion. Para los directivos, se sugiere implementar un sistema que
pueda gestionar la respuesta al cliente basado en inteligencia artificial, que
integre respuesta de mensaje automatico avanzados, andlisis predictivo de

necesidades y un sistema de priorizacién dinAmica de solicitudes.

Se sugiere desarrollar un disefio de investigacion longitudinal mixto,
combinando etnografia digital con analisis de redes neuronales, para
examinar la evolucion dinamica de la percepciéon de seguridad y su impacto
en el posicionamiento del club a lo largo del tiempo. Para los directivos, se
sugiere desarrollar un programa integral de "Seguridad Experiencial”’, que
fusione principios de psicologia positiva con tecnologias de realidad
aumentada, creando un entorno inmersivo que refuerce la confianza y el

profesionalismo percibidos.
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Se recomienda a otros investigadores emplear un enfoque de estudio de caso
multiple, combinando entrevistas en profundidad con observacion
participante, para explorar de manera holistica la relacién entre empatia y
posicionamiento. Para los directivos, se sugiere implementar un programa de
conexion empatica, basado en la capacitacion intensiva del personal en
habilidades de escucha activa y comunicacién asertiva. Es crucial desarrollar
un sistema de retroalimentacion continua, utilizando encuestas breves vy
grupos focales regulares con socios, para identificar y abordar las

necesidades especificas de manera oportuna.
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Matriz de operacionalizacion de variables

ANEXOS

Titulo:“Calidad de servicio y posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024”

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA

Calidad de

servicio

Se refiere a la medida en que
un producto o servicio
cumple con las expectativas
y necesidades del cliente.
Implica ofrecer un nivel
consistente de excelencia,
fiabilidad y satisfaccién para
garantizar la fidelidad del
cliente y el éxito empresarial.
Se evalla mediante
estandares de desempefio,
atencion al cliente, eficiencia
y capacidad de respuesta
ante problemas o solicitudes
(Gutiérrez et al., 2019).

Es la capacidad de una
empresa para satisfacer
las expectativas del
cliente mediante un
servicio de alta calidad.
Esta variable sera
medida con las
dimensiones elementos
tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta

y seguridad.

Elementos tangibles

Instalaciones deportivas
construidas

Apariencia y presentacion de los

empleados

Materiales informativos y

promocionales

Fiabilidad

Eficacia de los servicios

prometidos

Eficiencia del servicio ofrecido

Cumplimiento de promesas en los

plazos establecidos

Capacidad de

Comunicacion efectiva con los

socios

Disposicion para ayudar a los

respuesta socios
Agilidad en la atencién a las
solicitudes de los socios
) Confianza transmitida por los
Seguridad

empleados

ORDINAL




Trato cortés y amable de los

empleados

Habilidad de los empleados para
responder a las necesidades de

los socios

Empatia

Atencién individualizada a los

sSocios

Comprension de las necesidades
especificas de los socios

Posicionamiento

Se refiere a la estrategia
deliberada para establecer
una imagen y percepcion
distintiva de una marca en la
mente de los consumidores o
usuarios. Esto implica
diferenciarla de la
competencia y asociarla con
atributos especificos que
resuenen con el publico
objetivo. El objetivo es que la
marca sea percibida de
manera Unica y favorable, lo
que puede influir en las
decisiones de compra
(Solorzano y Parrales, 2021).

Es el proceso
estratégico de
diferenciar una marca,
asociandola con
atributos Unicos que la
distinguen de sus
competidores.
Esta variable sera
medida mediante las
dimensiones fortalezas
de marcay estructura de

marca.

Fortalezas de marca

Diferenciacion frente a la

competencia

Relevancia de los servicios del

club para los socios

Estructura de marca

Estima positiva de la marca del

club

Conocimiento de la marca del

club entre el publico objetivo




Titulo:“Calidad de servicio y posicionamiento de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024”

Matriz de consistencia

de servicio de un Club Deportivo
de la Regién San Martin, 20247
PE2: ¢Cudl es el nivel de
posicionamiento de un Club
Deportivo de la Region San
Martin, 2024?

PE3: ¢Cudl es la relacién entre
elementos tangibles y
posicionamiento de un Club
Deportivo de la Region San
Martin, 20247

PE4: ¢Cudl es la relacion entre
fiabilidad y posicionamiento de un
Club Deportivo de la Regién San
Martin, 20247

PE5: ¢Cudl es la relacion entre
capacidad de respuesta vy
posicionamiento de un Club

de servicio de un Club Deportivo de
la Region San Martin, 2024.

OE2: Identificar el nivel de
posicionamiento de un Club
Deportivo de la Regién San Martin,
2024.

OE3: Analizar la relacion entre
elementos tangibles y
posicionamiento de un Club

Deportivo de la Regién San Martin,
2024.

OE4: Analizar la relacién entre
fiabilidad y posicionamiento de un
Club Deportivo de la Regién San
Martin, 2024.
OE5: Analizar la
capacidad de
posicionamiento

relaciéon entre
respuesta y
de un Club

un Club Deportivo de la Regiéon San
Martin, 2024, es alto.

HEZ2: El nivel de posicionamiento de un
Club Deportivo de la Regi6on San
Martin, 2024, es alto.

HE3: Existe relacion significativa entre
elementos tangibles y posicionamiento
de un Club Deportivo de la Regién San
Martin, 2024.

HE4: Existe relacion significativa entre
fiabilidad y posicionamiento de un Club
Deportivo de la Region San Martin,
2024.

HES5: Existe relacién significativa entre
capacidad de respuesta y
posicionamiento de un Club Deportivo
de la Region San Martin, 2024.

HEG6: Existe relacion significativa entre
seguridad y posicionamiento de un

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢ Cual es la relacion entre calidad | Determinar la relacion entre calidad | Existe relacién significativa entre
de servicio y posicionamiento de | de servicio y posicionamiento de un | calidad de servicio y posicionamiento | Técnica
un Club Deportivo de la Region | Club Deportivo de la Regién San | de un Club Deportivo de la Regién San | Encuesta
San Martin, 20247 Martin, 2024 Martin, 2024.
Problemas especificos: Objetivos especificos Hipotesis especificas
Instrumentos
PE1: ;Cual es el nivel de calidad | OE1: Identificar el nivel de calidad | HE1: El nivel de calidad de servicio de | Cuestionarios




Deportivo de la Regién San
Martin, 20247

PEG6: ¢Cual es la relacién entre
seguridad y posicionamiento de
un Club Deportivo de la Regién
San Martin, 20247

PE7: ¢Cual es la relacion entre
empatia y posicionamiento de un
Club Deportivo de la Regién San
Martin, 20247

Deportivo de la Regién San Martin,
2024.

OEG6: Analizar la relacion entre
seguridad y posicionamiento de un
Club Deportivo de la Regidon San
Martin, 2024.

OE7: Analizar la relacion entre
empatia y posicionamiento de un
Club Deportivo de la Region San
Martin, 2024.

Club Deportivo de la Region San

Martin, 2024.

HE7: Existe relacion significativa entre
empatia y posicionamiento de un Club
Deportivo de la Region San Martin,

2024.

Disefio de investigacion

Poblaciéon y muestra

Variables y dimensiones

Tipo:
Basica

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio:
No experimental

Nivel:
Correlacional
Vi M: socios
M b V1: Calidad de
N servicio
v, V2:

Posicionamiento
r: relacion

Poblacidn

50 socios de un Club Deportivo de
la Regién San Martin

Muestra

50 socios de un Club Deportivo de
la Regién San Martin

Variables

Dimensiones

Elementos
tangibles

Calidad de

Fiabilidad

servicio

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

Fortalezas de
marca

Posicionamiento

Estructura de
marca




Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario de Calidad de servicio

Apreciado socio del Club Deportivo:

Le agradecemos sinceramente por dedicar parte de su tiempo para participar en
esta importante investigacion sobre la "Calidad de Servicio y Posicionamiento de
un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024". Su opinién es invaluable para
nosotros, ya que nos ayudara a entender mejor como perciben los servicios dentro
de la comunidad local. A continuacién, encontrard un cuestionario disefiado para
recopilar sus percepciones y experiencias como socio del club.

Instrucciones:

Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta antes de responder.

Cada pregunta debe ser respondida segun su experiencia personal y percepcion
honesta, no hay respuestas correctas o incorrectas.

Marque con un X donde corresponda y utilice la escala de respuesta tipo Likert para

cada pregunta, donde:

Totalmente
Escala de ) De Totalmente
o en Desacuerdo | Indiferente
Medicion acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
N° Calidad de servicio
Instalaciones deportivas construidas 1/2|3/4|5
1 Considera que las instalaciones son adecuadas para las
(%3]
% actividades que se ofrecen
g Cree que las instalaciones deportivas construidas del club
» deportivo contribuyen a una experiencia positiva durante
o
= su visita
o 2
S
Q
L




Apariencia y presentacion de los empleados

Piensa que la apariencia y presentacion de los empleados

3 |del club deportivo es profesional que se relaciona con los
lineamientos al club
Siente que la imagen proyectada por los empleados del
4 |club deportivo es coherente con la calidad de servicio
esperada
Materiales informativos y promocionales
Los materiales informativos proporcionados por el club
5 |brindan informacion relevante sobre las actividades que
desarrolla el club deportivo
Encuentra que los materiales promocionales del club
6 |deportivo despiertan su interés en participar en las

actividades ofrecidas

Fiabilidad

Eficacia de los servicios prometidos

Considera que el club deportivo cumple efectivamente con

! la entrega de los servicios prometidos a sus socios
Cree que el club es consistente en el cumplimiento de los
8 |servicios ofrecidos (horarios, actividades) sin variaciones
significativas
Eficiencia del servicio ofrecido
Piensa que el club utiliza de manera eficiente sus recursos
? para proporcionar un servicio de calidad
10 Siente que los procesos dentro del club se manejan de

manera que maximizan su experiencia como socio

Cumplimiento de promesas en los plazos establecidos

En su experiencia el club deportivo cumple con las

11
expectativas de comunicacién adecuada hacia los socios
Considera que la experiencia ofrecida por el club coincide
12 |con lo prometido en sus campafias de promocion




Comunicacion efectiva con los socios

Cree que el club mantiene una comunicacion adecuada

con los socios, manteniéndolos informados sobre

13 acontecimientos que se relacionan con las necesidades
de la institucion
Considera que los canales de comunicacion utilizados por
14 el club son adecuados que facilitan el intercambio de
informacion con los socios
Disposicion para ayudar a los socios
Siente que el personal del club muestra una disposicién
o genuina para ayudar a los socios en cualquier situacion
Considera que los empleados del club estan siempre
o 16 |dispuestos a brindar asistencia y resolver las inquietudes
§ de los socios
@ Agilidad en la atencion a las solicitudes de los socios
g Cree que las solicitudes de los socios son atendidas de
K manera eficiente por el personal del club deportivo
g 18 Piensa que el club tiene un proceso &gil para dar
8 respuesta a las necesidades requeridas por los socios
Confianza transmitida por los empleados
Tiene confianza en la capacidad de los empleados del club
1 deportivo proporcionen servicios adecuados
Cree que los empleados del club transmiten confianza a
9 20 través de su comportamiento adecuado hacia los socios
'-g Trato cortés y amable de los empleados
(‘,%; ” Considera que el trato de los empleados hacia los socios
se caracteriza por ser amable en todo momento
Siente que los empleados del club demuestran un trato
22 |respetuoso hacia los socios, incluso en situaciones

dificiles




Habili

dad de los empleados para responder a las

necesidades de los socios

Piensa que los empleados del club poseen el

Empatia

23 |conocimiento necesario para responder adecuadamente a
las preguntas de los socios
Cree gue los empleados del club tienen la habilidad para
24 |brindar informacion precisa y resolver las dudas de los
socios de manera efectiva
Atencion individualizada a los socios
Siente que el club brinda una atencion individualizada,
25 [tomando en cuenta las necesidades especificas de cada
socio
Considera que el personal del club se esfuerza por ofrecer
2 un trato personalizado al socio
. Considera que el personal del club brinda un trato

adaptado a las preferencias de cada socio

Comprension de las necesidades especificas de los socios

Cree que el club se preocupa por entender las

28 |necesidades particulares de cada socio buscando
satisfacer adecuadamente
Piensa que el club demuestra empatia hacia las
29 |situaciones individuales de sus socios, ofreciendo

soluciones adaptadas a cada caso




Cuestionario de Posicionamiento

Apreciado socio del Club Deportivo:

Le agradecemos sinceramente por dedicar parte de su tiempo para participar en
esta importante investigacion sobre la "Calidad de Servicio y Posicionamiento de
un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024". Su opinién es invaluable para
nosotros, ya que nos ayudara a entender mejor como percibe el posicionamiento
del club. A continuacién, encontrara un cuestionario disefiado para recopilar sus

percepciones y experiencias como Ssocio.

Instrucciones:

Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta antes de responder.

Cada pregunta debe ser respondida segun su experiencia personal y percepcion
honesta, no hay respuestas correctas o incorrectas.

Marque con un X donde corresponda y utilice la escala de respuesta tipo Likert para

cada pregunta, donde:

Totalmente
Escala de ) De Totalmente
o en Desacuerdo | Indiferente
Medicion acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
N° Posicionamiento
Diferenciacién frente a la competencia 1/2|3/4|5
S Considera que las caracteristicas Unicas del club lo
g 1 |diferencian claramente de otros clubes deportivos en la
° .
1] region
(2] .. . . ..
S 5 Cree que el club ofrece actividades distintivas que no se
ﬂ) 7 .
T encuentran facilmente en otros clubes de la zona
L 3 Piensa que el equipamiento del club es superior a los de

la competencia local




Siente que las caracteristicas del club lo distinguen

: positivamente en el mercado de clubes deportivos
Considera que los logros obtenidos por el club permiten
> posicionarlo de manera adecuada
Considera que la trayectoria del club deportivo permite ser
5 atractivo para los socios de manera continua en el club

para poder continuar en el club

Relevancia de los servicios del club paralos socios

Cree que los servicios ofrecidos por el club son altamente

el &mbito de los clubes deportivos

16

! relevantes para satisfacer las necesidades de los socios
Piensa que las actividades organizadas por el club son
8 valoradas por los socios
Siente que el club se esfuerza por ofrecer servicios que se
? adapten a las preferencias y expectativas de los socios
Considera que el club es un actor relevante en la
10 |promocion del deporte poniendo énfasis en una vida
saludable para la comunidad
Cree que los servicios del club contribuyen
t significativamente al bienestar de los socios
Estima positiva de la marca del club
12 |Tiene una percepcion positiva de la marca del club
Cree que la marca del club es valorada por los socios y la
g 13 comunidad en general
GE) 14 Considera que la marca del club transmite valores
_g positivos a los socios
§ 15 Piensa que la marca del club es sinGbnimo de confianza en

Siente orgullo al estar asociado con la marca del club




Conocimiento de la marca del club entre el publico objetivo

Cree que la marca del club es ampliamente reconocida por

o los habitantes en la region

Piensa que el club ha logrado un alto nivel de visibilidad
18 deportiva en la comunidad local

Siente que la marca del club es facilmente identificable por
19 los potenciales socios

Considera que el club ha construido una sélida reputacion
20 en el mercado de clubes deportivos
” Cree que la marca del club es la primera en la mente

cuando se piensa en clubes deportivos en Tarapoto




Ficha de validacion de los instrumentos para la recoleccion de datos

Variable 01: Calidad de servicio

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Calidad de Servicio

Definicion de la variable: Se refiere a la medida en que un producto o servicio cumple con las expectativas y necesidades del cliente. Implica
ofrecer un nivel consistente de excelencia, fiabilidad y satisfaccion para garantizar la fidelidad del cliente y el éxito empresarial. Se evalua
mediante estandares de desemperio, atencién al cliente, eficiencia y capacidad de respuesta ante problemas o solicitudes (Gutiérrez et al.,
2019).

= A 2 . Observa
Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia lones

Dimensiones Indicadores items

112(3|4|5|1[/2|3|4|5[1|2|3|4[5|/1|2]|3[4](5

Considera que las instalaciones son

Elementos
tangibles

Instalaciones deportivas
construidas

adecuadas para las actividades que se ofrecen

X X X

X

Cree que las instalaciones deportivas
construidas del club deportivo contribuyen a
una experiencia positiva durante su visita

Apariencia y presentacion
de los empleados

Piensa que la apariencia y presentacion de los
empleados del club deportivo es profesional
| que se relaciona con los lineamientos al club

Siente que la imagen proyectada por los
empleados del club deportivo es coherente con
la calidad de servicio esperada

Materiales informativos y
promocionales

Los materiales informativos proporcionados
por el club brindan informacioén relevante sobre
las actividades que desarrolla el club deportivo

Encuentra que los materiales promocionales
del club deportivo despiertan su interés en
participar en las actividades ofrecidas

Fiabilidad

Eficacia de los servicios
prometidos

Considera que el club deportivo cumple
efectivamente con la entrega de los servicios
prometidos a sus socios

Cree que el club es consistente en el
cumplimiento de los servicios ofrecidos
(horarios, actividades) sin  variaciones
significativas

Eficiencia del servicio
ofrecido

Piensa que el club utiliza de manera eficiente
Sus recursos para proporcionar un servicio de
calidad

Siente que los procesos dentro del club se
manejan de manera que maximizan su
experiencia como socio

Cumplimiento de
promesas en los plazos
establecidos

En su experiencia el club deportivo cumple con
las expectativas de comunicaciéon adecuada
hacia los socios




Considera que la experiencia ofrecida por el
club coincide con lo prometido en sus
camparias de promocion

Capacidad de
respuesta

Comunicacién efectiva

con los socios

Cree que el club mantiene una comunicacion
adecuada con los socios, manteniéndolos
informados sobre acontecimientos que se
relacionan con las necesidades de la
institucion

Considera que los canales de comunicacion
utilizados por el club son adecuados que
facilitan el intercambio de informacién con los
socios

Disposiciéon para ayudar a
los socios

Siente que el personal del club muestra una
disposicion genuina para ayudar a los socios
en cualquier situacion

Considera que los empleados del club estan
siempre dispuestos a brindar asistencia y
resolver las inquietudes de los socios

Agilidad en la atencion a
las solicitudes de los
SOCios

Cree que las solicitudes de los socios son
atendidas de manera eficiente por el personal
del club deportivo

Piensa que el club tiene un proceso agil para
dar respuesta a las necesidades requeridas
por los socios

Seguridad

Confianza transmitida por
los empleados

Tiene confianza en la capacidad de los
empleados del club deportivo proporcionen
servicios adecuados

Cree que los empleados del club transmiten
confianza a través de su comportamiento
adecuado hacia los socios

Trato cortés y amable de

Considera que el trato de los empleados hacia
los socios se caracteriza por ser amable en
todo momento

los empleados Siente que los empleados del club demuestran
un trato respetuoso hacia los socios, incluso en

situaciones dificiles
Piensa que los empleados del club poseen el
i conocimiento necesario para responder
:':g'l':;z%s de p::: adecuadamente a las preguntas de los socios
responder a las Cree que los empleados del club tienen la

necesidades de los socios

habilidad para brindar informacion precisa y
resolver las dudas de los socios de manera
efectiva




Siente que el club brinda una atencién
individualizada, tomando en cuenta las X X X X
Atencion individualizada a necegidades especificas de cada socio
los socios Considera que el personal dgl club se es_fuerza X X X X
por ofrecer un trato personalizado al socio
Considera que el personal del club brinda un X X X X
Empatia trato adaptado a las preferencias de cada socio
Cree que el club se preocupa por entender las
. necesidades particulares de cada socio X X X X
ggg;zir;:;g;” e s(::z cif ;:: bl:uscando satisfacer adecuadamente _
de los socios Plens_a que el club demuestra empatia hacia
las situaciones individuales de sus socios, X X X X
ofreciendo soluciones adaptadas a cada caso
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario: Calidad de servicio.
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de calidad de servicio.
Nombres y apellidos del experto: Lindsay Montilla Pérez
Documento de identidad: 45210280 | Afios de experiencia en el area: | 5 arfios Maximo grado académico: Doctor
Institucién: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de
investigacion
Nacionalidad: Peruana Numero telefénico 942050777
Firma Fecha 01/07/2024

Dra. Lindsay Montilla Pérez
DOCENTE UNIVERSITARIO




Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Calidad de Servicio

Definicién de la variable: Se refiere a la medida en que un producto o servicio cumple con las expectativas y necesidades del cliente. Implica
ofrecer un nivel consistente de excelencia, fiabilidad y satisfaccion para garantizar la fidelidad del cliente y el éxito empresarial. Se evalua
mediante estandares de desemperio, atencién al cliente, eficiencia y capacidad de respuesta ante problemas o solicitudes (Gutiérrez et al.,

2019).

Dimensiones

Indicadores

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observa
-ciones

112(3|4|5

2(3|4

5

112|3(4|5

Elementos
tangibles

Instalaciones
construidas

deportivas

Considera que las instalaciones son
adecuadas para las actividades que se ofrecen

X

X

X

Cree que las instalaciones deportivas
construidas del club deportivo contribuyen a
una experiencia positiva durante su visita

Apariencia y presentacion
de los empleados

Piensa que la apariencia y presentacion de los
empleados del club deportivo es profesional
que se relaciona con los lineamientos al club

Siente que la imagen proyectada por los
empleados del club deportivo es coherente con
la calidad de servicio esperada

Materiales informativos y
promocionales

Los materiales informativos proporcionados
por el club brindan informacién relevante sobre
las actividades que desarrolla el club deportivo

Encuentra que los materiales promocionales
del club deportivo despiertan su interés en
participar en las actividades ofrecidas

Fiabilidad

Eficacia de los servicios
prometidos

Considera que el club deportivo cumple
efectivamente con la entrega de los servicios
prometidos a sus socios

Cree que el club es consistente en el
cumplimiento de los servicios ofrecidos
(horarios, actividades) sin variaciones
significativas

Eficiencia del servicio

ofrecido

Piensa que el club utiliza de manera eficiente
SUS recursos para proporcionar un servicio de
calidad

Siente que los procesos dentro del club se
manejan de manera que maximizan su
experiencia como socio




Cumplimiento de
promesas en los plazos
establecidos

En su experiencia el club deportivo cumple con
las expectativas de comunicacion adecuada
hacia los socios

Considera que la experiencia ofrecida por el
club coincide con lo prometido en sus
camparias de promocion

Capacidad de
respuesta

Comunicacion efectiva

con los socios

Cree que el club mantiene una comunicacién
adecuada con los socios, manteniéndolos
informados sobre acontecimientos que se
relacionan con las necesidades de la
institucion

Considera que los canales de comunicacion
utilizados por el club son adecuados que
facilitan el intercambio de informacién con los
socios

Disposicion para ayudar a
los socios

Siente que el personal del club muestra una
disposicion genuina para ayudar a los socios
en cualquier situacién

Considera que los empleados del club estan
siempre dispuestos a brindar asistencia y
resolver las inquietudes de los socios

Agilidad en la atencion a
las solicitudes de los
socios

Cree que las solicitudes de los socios son
atendidas de manera eficiente por el personal
del club deportivo

Piensa que el club tiene un proceso agil para
dar respuesta a las necesidades requeridas
por los socios

Seguridad

Confianza transmitida por
los empleados

Tiene confianza en la capacidad de los
empleados del club deportivo proporcionen
servicios adecuados

Cree que los empleados del club transmiten
confianza a través de su comportamiento
adecuado hacia los socios

Trato cortés y amable de
los empleados

Considera que el trato de los empleados hacia
los socios se caracteriza por ser amable en
todo momento

Siente que los empleados del club demuestran
un trato respetuoso hacia los socios, incluso en
situaciones dificiles

Habilidad de los
empleados para
responder a las

necesidades de los socios

Piensa que los empleados del club poseen el
conocimiento necesario para responder
adecuadamente a las preguntas de los socios

Cree que los empleados del club tienen la
habilidad para brindar informacion precisa y




resolver las dudas de los socios de manera
efectiva
Siente que el club brinda una atencién
individualizada, tomando en cuenta las X X X X
I ) necesidades especificas de cada socio
f"enc"?" individualizada a == idera que el personal del club se esfuerza
0S SOCi0S - . X X X X
por ofrecer un trato personalizado al socio
Considera que el personal del club brinda un X X X X
Empatia trato adaptado a las preferencias de cada socio
Cree que el club se preocupa por entender las
. necesidades particulares de cada socio X X X X
Egcrggir:g:fsn eszzciﬁcigz bl_.uscando satisfacer adecuadamente _
de los S0cios Puens_a que el clt_lb _d_emuestra empatia ha_ma
las situaciones individuales de sus socios, X X X X
ofreciendo soluciones adaptadas a cada caso
Calificacién: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario: Calidad de servicio.
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de calidad de servicio.
Nombres y apellidos del experto: Lolita Arévalo Fasanando
Documento de identidad: 01061380 [ Afios de experiencia en el area: | 14 afios | Maximo grado académico: Doctora

Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Decana de la Facultad de
Medicina Humana

Nacionalidad: Peruana Namero telefénico 942692685

Firma e nwersdad acone it San Merte Janges: Fecha 01/07/2024

E facsmnd Carces de S Yokt
@g C el @)




Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Calidad de Servicio

Definicién de la variable: Se refiere a la medida en que un producto o servicio cumple con las expectativas y necesidades del cliente. Implica
ofrecer un nivel consistente de excelencia, fiabilidad y satisfaccion para garantizar la fidelidad del cliente y el éxito empresarial. Se evalta
mediante estandares de desemperio,

2019).

atencion al cliente, eficiencia y capacidad de respuesta ante problemas o solicitudes (Gutiérrez et al.,

Dimensiones

Indicadores

items

Suficiencia

Coherencia

Relevancia

Observa
-ciones

112(3|4(5

112|3[(4|5

112(3|4|5

Elementos
tangibles

Instalaciones
construidas

deportivas

Considera que las instalaciones son
adecuadas para las actividades que se ofrecen

X

X

X

Cree que las instalaciones deportivas
construidas del club deportivo contribuyen a
una experiencia positiva durante su visita

Apariencia y presentacion
de los empleados

Piensa que la apariencia y presentacion de los
empleados del club deportivo es profesional
que se relaciona con los lineamientos al club

Siente que la imagen proyectada por los
empleados del club deportivo es coherente con
la calidad de servicio esperada

Materiales informativos y
promocionales

Los materiales informativos proporcionados
por el club brindan informacién relevante sobre
las actividades que desarrolla el club deportivo

Encuentra que los materiales promocionales
del club deportivo despiertan su interés en
participar en las actividades ofrecidas

Fiabilidad

Eficacia de los servicios
prometidos

Considera que el club deportivo cumple
efectivamente con la entrega de los servicios
prometidos a sus socios

Cree que el club es consistente en el
cumplimiento de los servicios ofrecidos
(horarios, actividades) sin  variaciones
significativas

Eficiencia del servicio

ofrecido

Piensa que el club utiliza de manera eficiente
SUS recursos para proporcionar un servicio de
calidad

Siente que los procesos dentro del club se
manejan de manera que maximizan su
experiencia como socio




Cumplimiento de
promesas en los plazos
establecidos

En su experiencia el club deportivo cumple con
las expectativas de comunicacién adecuada
hacia los socios

Considera que la experiencia ofrecida por el
club coincide con lo prometido en sus
camparias de promocién

Capacidad de
respuesta

Comunicaciéon efectiva

con los socios

Cree que el club mantiene una comunicacion
adecuada con los socios, manteniéndolos
informados sobre acontecimientos que se
relacionan con las necesidades de la
instituciéon

Considera que los canales de comunicacion
utilizados por el club son adecuados que
facilitan el intercambio de informacioén con los
socios

Disposicion para ayudar a
los socios

Siente que el personal del club muestra una
disposicién genuina para ayudar a los socios
en cualquier situacién

Considera que los empleados del club estan
siempre dispuestos a brindar asistencia y
resolver las inquietudes de los socios

Agilidad en la atencion a
las solicitudes de los
socios

Cree que las solicitudes de los socios son
atendidas de manera eficiente por el personal
del club deportivo

Piensa que el club tiene un proceso agil para
dar respuesta a las necesidades requeridas
por los socios

Seguridad

Confianza transmitida por
los empleados

Tiene confianza en la capacidad de los
empleados del club deportivo proporcionen
servicios adecuados

Cree que los empleados del club transmiten
confianza a través de su comportamiento
adecuado hacia los socios

Trato cortés y amable de
los empleados

Considera que el trato de los empleados hacia
los socios se caracteriza por ser amable en
todo momento

Siente que los empleados del club demuestran
un trato respetuoso hacia los socios, incluso en
situaciones dificiles

Habilidad de los
empleados para
responder a las

necesidades de los socios

Piensa que los empleados del club poseen el
conocimiento necesario para responder
adecuadamente a las preguntas de los socios

Cree que los empleados del club tienen la
habilidad para brindar informacién precisa y




resolver las dudas de los socios de manera
efectiva

Atencién individualizada a
los socios

Empatia

Siente que el club brinda una atencién
individualizada, tomando en cuenta las
necesidades especificas de cada socio

Considera que el personal del club se esfuerza
por ofrecer un trato personalizado al socio

Considera que el personal del club brinda un
trato adaptado a las preferencias de cada socio

Comprension  de las
necesidades especificas
de los socios

Cree que el club se preocupa por entender las
necesidades particulares de cada socio
buscando satisfacer adecuadamente

Piensa que el club demuestra empatia hacia
las situaciones individuales de sus socios,
ofreciendo soluciones adaptadas a cada caso

X

X

Calificacién: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacién de juicio de experto

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario: Calidad de servicio.

Objetivo del instrumento:

Identificar el nivel de calidad de servicio.

Nombres y apellidos del experto:

Orfelina Valera Vega

Documento de identidad:

01075817

Aios de experiencia en el area:

19 afios

Maximo grado académico:

Doctora

______ i

Dra. Orfelina Valera

Institucion: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Directora Académica de
la Oficina de Admision

Nacionalidad: Peruana Namero telefénico 942698450

Firma Fecha 01/07/2024

DOCENTE -F.C.S.- UNSM




Matriz de validacion deI’ cuestionario de la variable: Calidad de Servicio

Definicidn de la variable: Se refiere a la medida en que un producto o servicio cumple con las expectativas y necesidades del cliente. Implica
ofrecer un nivel consistente de excelencia, fiabilidad y satisfaccion para garantizar la fidelidad del cliente y el éxito empresarial. Se evalta
mediante estandares de desemperio, atencién al cliente, eficiencia y capacidad de respuesta ante problemas o solicitudes (Gutiérrez et al.,

2019).

Dimensiones

Indicadores

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observa
-ciones

112|3(4]|5

1

2

314

5

112

34

5

%2

34

5

Elementos
tangibles

Instalaciones deportivas
construidas

Considera que las instalaciones son
adecuadas para las actividades que se ofrecen

Cree que las instalaciones deportivas
construidas del club deportivo contribuyen a
una experiencia positiva durante su visita

Apariencia y presentacion
de los empleados

Piensa que la apariencia y presentacion de los
empleados del club deportivo es profesional
que se relaciona con los lineamientos al club

Siente que la imagen proyectada por los
empleados del club deportivo es coherente con
la calidad de servicio esperada

Materiales informativos y
promocionales

Los materiales informativos proporcionados
por el club brindan informacién relevante sobre
las actividades que desarrolla el club deportivo

-Encuentra que los materiales promocionales

del club deportivo despiertan su interés en
participar en las actividades ofrecidas

Fiabilidad

Eficacia’ de los servicios
prometidos

Considera que el club deportivo cumple
efectivamente con la entrega de los servicios
prometidos a sus socios

Cree que el club es consistente en el
cumplimiento de los servicios ofrecidos
(horarios, actividades) sin  variaciones
significativas

Eficiencia del servicio

ofrecido

Piensa que el club utiliza de manera eficiente
SUS recursos para proporcionar un servicio de
calidad




Siente que los procesos dentro del club se
manejan de manera que maximizan su
experiencia como socio

Cumplimiento de
promesas en los plazos
establecidos

En su experiencia el club deportivo cumple con
las expectativas de comunicacién adecuada
hacia los socios

Considera que la experiencia ofrecida por el
club coincide con lo prometido en sus
camparias de promocién

Capacidad de
respuesta

Comunicacién  efectiva

con los socios

Cree que el club mantiene una comunicacién
adecuada con los socios, manteniéndolos
informados sobre acontecimientos que se
relacionan con las necesidades de la
institucion

Considera que los canales de comunicacion
utilizados por el club son adecuados que
facilitan el intercambio de informacién con los
socios

Disposicién para ayudar a
los socios

Siente que el personal del club muestra una
disposicién genuina para ayudar a los socios
en cualquier situacién

Considera que los empleados del club estan
siempre dispuestos a brindar asistencia y
resolver las inquietudes de los socios

Agilidad en la atencion a
las solicitudes de los
socios

Cree que las solicitudes de los socios son
atendidas de manera eficiente por el personal
del club deportivo

Piensa que el club tiene un proceso agil para
dar respuesta a las necesidades requeridas
_por los socios

Seguridad

Confianza transmitida por
los empleados

Tiene confianza en la capacidad de los
empleados del club deportivo proporcionen
servicios adecuados

Cree que los empleados del club transmiten
confianza a través de su comportamiento
adecuado hacia los socios

Trato cortés y amable de
los empleados

Considera que el trato de los empleados hacia
los socios se caracteriza por ser amable en
todo momento

Siente que los empleados del club demuestran
un trato respetuoso hacia los socios, incluso en

situaciones dificiles




oy

Piensa que los empleados del club poseen el
s conocimiento necesario para responder X X X
:;t:l"eiad%s de p:)r; adecuadamente a las preguntas de los socios
responder & las grzg}dqtée los %mpl:ad%s; del c_lgb tiengn la
: 4 abilidad para brindar informacién precisa
Mbceskiadeside los sacios resolver Iar; dudas de los socios dg maner)a{ X X X
efectiva
Siente que el club brinda una atencién
individualizada, tomando en cuenta las X X X
b . necesidades especificas de cada socio
I‘:‘;: :g'gg smdnvnduahzada @ "Considera que el personal d9| club se esfuerza X X X
por ofrecer un trato personalizado al socio
Considera que el personal del club brinda un X X X
Empatia trato adaptado a las preferencias de cada socio
Cree que el club se preocupa por entender las
: necesidades particulares de cada socio X X X
r?:;g:ggggn o sieeciﬁ é:: bgscando satisfacer adecuadamente :
de los socios Plensg que el clyb 99muestm empatia hapta
las situaciones individuales de sus socios, X X X
ofreciendo soluciones adaptadas a cada caso
Calificacion: 1. Totali en d rdo 2. En d rd 3. Ni de rdo ni en di 4. De 5. Total, te de rd
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario: Calidad de servicio.
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de calidad de servicio.
Nombres y apellidos del experto: Karla Andrea Santellén Pinedo
Documento de identidad: 18140469 | Afos de experiencia en el area: | 19 afios Méaximo grado académico: Doctora
Institucion: OGESS ESPECIALIZADA - HOSPITAL 1I-2 TARAPOTO Cargo: Ingeniera de
Sistemas
Nacionalidad: Peruana Numero telefénico 995463638
Firma Fecha 03/07/2024

Dra.Karka Andrea Sontellan Pinedo
DOCTORAEN GESTION PUBLICA Y
GOBERNABILIDAD




Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Calidad de Servicio

Definicién de la variable: Se refiere a la medida en que un producto o servicio cumple con las expectativas y necesidades del cliente. Implica
ofrecer un nivel consistente de excelencia, fiabilidad y satisfaccién para garantizar la fidelidad del cliente y el éxito empresarial. Se evalta
mediante estdndares de desempefio, atencién al cliente, eficiencia y capacidad de respuesta ante problemas o solicitudes (Gutiérrez et al.,

2019).

Dimensiones

Indicadores

items

Suficiencia

Observa
-ciones

112(3|4|5

Elementos
tangibles

Instalaciones deportivas
construidas

Considera que las instalaciones son
adecuadas para las actividades que se ofrecen

Cree que las instalaciones deportivas
construidas del club deportivo contribuyen a
una experiencia positiva durante su visita

Apariencia y presentacion
de los empleados

Piensa que la apariencia y presentacion de los
empleados del club deportivo es profesional
que se relaciona con los lineamientos al club

Siente que la imagen proyectada por los
empleados del club deportivo es coherente con
la calidad de servicio esperada

Materiales informativos y
promocionales

Los materiales informativos proporcionados
por el club brindan informacién relevante sobre
las actividades que desarrolla el club deportivo

Encuentra que los materiales promocionales
del club deportivo despiertan su interés en
participar en las actividades ofrecidas

Fiabilidad

Eficacia de los servicios
prometidos

Considera que el club deportivo cumple
efectivamente con la entrega de los servicios
prometidos a sus socios

Cree que el club es consistente en el
cumplimiento de los servicios ofrecidos
(horarios, actividades) sin  variaciones
significativas

Eficiencia del servicio
ofrecido

Piensa que el club utiliza de manera eficiente
SUS recursos para proporcionar un servicio de

calidad




Siente que los procesos dentro del club se
manejan de manera que maximizan su
experiencia como socio

Cumplimiento de
promesas en los plazos
establecidos

En su experiencia el club deportivo cumple con
las expectativas de comunicacién adecuada
hacia los socios

Considera que la experiencia ofrecida por el
club coincide con lo prometido en sus
camparfias de promocion

Capacidad de
respuesta

Comunicacion efectiva

con los socios

Cree que el club mantiene una comunicacién
adecuada con los socios, manteniéndolos
informados sobre acontecimientos que se
relacionan con las necesidades de la
instituciéon

Considera que los canales de comunicacién
utilizados por el club son adecuados que
facilitan el intercambio de informacién con los
socios

Disposicién para ayudar a
los socios

Siente que el personal del club muestra una
disposicion genuina para ayudar a los socios
en cualquier situacion

Considera que los empleados del club estan
siempre dispuestos a brindar asistencia y
resolver las inquietudes de los socios

Agilidad en la atencion a
las solicitudes de los
SOCios

Cree que las solicitudes de los socios son
atendidas de manera eficiente por el personal
del club deportivo

Piensa que el club tiene un proceso agil para
dar respuesta a las necesidades requeridas
por los socios

Seguridad

Confianza transmitida por
los empleados

Tiene confianza en la capacidad de los
empleados del club deportivo proporcionen
servicios adecuados

Cree que los empleados del club transmiten
confianza a través de su comportamiento
adecuado hacia los socios

Trato cortés y amable de
los empleados

Considera que el trato de los empleados hacia
los socios se caracteriza por ser amable en
todo momento

Siente que los empleados del club demuestran
un trato respetuoso hacia los socios, incluso en
situaciones dificiles




Piensa que los empleados del club poseen el X X X X
Habilidad de los conocimiento necesario para responder
adecuadamente a las preguntas de los socios
empleados para -
responder a las Cree que los empleados del club tienen la X X X X
necesidades de los socios habilidad para brindar lnforma_cuén precisa y
resolver las dudas de los socios de manera
efectiva
Siente que el club brinda una atencién X X X X
individualizada, tomando en cuenta las
P necesidades especificas de cada socio
gtser;ﬁgzsmdwlduahzada 2 ["Considera que el personal del club se esfuerza X X X X
por ofrecer un trato personalizado al socio
Considera que el personal del club brinda un X X X X
Empatia trato adaptado a las preferencias de cada socio
Cree que el club se preocupa por entender las X X X X
. necesidades particulares de cada socio
S:c";‘;{g:;g’s" esgzciﬁc!g: b|_.|scando satisfacer adecuadamente i
de los s0cios Plensg que el clgb _dgemuestra empatia hgcla X X X X
las situaciones individuales de sus socios,
ofreciendo soluciones adaptadas a cada caso
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario: Calidad de servicio.
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de calidad de servicio.
Nombres y apellidos del experto: Angel Cardenas Garcia
Documento de identidad: 40724225 | Aios de experiencia en el area: ] 18 afios Maximo grado académico: Doctor
Institucién: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Docente auxiliar
Nacionalidad: Peruana Nuamero telefénico 924212705
Firma Fecha 03/07/2024

ing Dr. Angel Cardenes Garsis

Docente UNSM
=Rt g




Variable 02: Posicionamiento

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicién de la variable: Se refiere a la estrategia deliberada para establecer una imagen y percepcion distintiva de una marca en la mente de
los consumidores o usuarios. Esto implica diferenciarla de la competencia y asociarla con atributos especificos que resuenen con el publico
objetivo. El objetivo es que la marca sea percibida de manera unica y favorable, lo que puede influir en las decisiones de compra (Solorzano y
Parrales, 2021).

Dimensiones

Indicadores

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observa
-ciones

112|3(4|5

2/3|4

112(3(4|5

112|3(4|5

Fortalezas de
marca

Diferenciacion frente a la
competencia

Considera que las caracteristicas unicas del
club lo diferencian claramente de otros clubes
deportivos en la region

X

X

X

Cree que el club ofrece actividades distintivas
que no se encuentran facilmente en otros
clubes de la zona

Piensa que el equipamiento del club es
superior a los de la competencia local

Siente que las caracteristicas del club lo
distinguen positivamente en el mercado de
clubes deportivos

Considera que los logros obtenidos por el club
permiten posicionarlo de manera adecuada

Considera que la trayectoria del club deportivo
permite ser atractivo para los socios de manera
continua en el club para poder continuar en el
club

Relevancia de los
servicios del club para los
SOCios

Cree que los servicios ofrecidos por el club son
altamente relevantes para satisfacer las
necesidades de los socios

Piensa que las actividades organizadas por el
club son valoradas por los socios

Siente que el club se esfuerza por ofrecer
servicios que se adapten a las preferencias y
expectativas de los socios

Considera que el club es un actor relevante en
la promocién del deporte poniendo énfasis en
una vida saludable para la comunidad

Cree que los servicios del club contribuyen
significativamente al bienestar de los socios

Estructura de
marca

Estima positiva de la
marca del club

Tiene una percepcion positiva de la marca del
club




Cree que la marca del club es valorada por los
socios y la comunidad en general

Considera que la marca del club transmite
valores positivos a los socios

Piensa que la marca del club es sinénimo de
confianza en el ambito de los clubes deportivos

Siente orgullo al estar asociado con la marca
del club

Conocimiento de la marca
del club entre el publico
objetivo

Cree que la marca del club es ampliamente
reconocida por los habitantes en la region

X | X | X | X | X

X | X | X | X [ X

Piensa que el club ha logrado un alto nivel de
visibilidad deportiva en la comunidad local

x X | X | X

Siente que la marca del club es faciimente
identificable por los potenciales socios

>
>

x

Considera que el club ha construido una sélida
reputacion en el mercado de clubes deportivos

X X

Cree que la marca del club es la primera en la
mente cuando se piensa en clubes deportivos
en Tarapoto

X

X X

Calificacién: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacioén de juicio de experto

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario: Posicionamiento.

Objetivo del instrumento:

Identificar el nivel de posicionamiento.

Nombres y apellidos del experto:

Lindsay Montilla Pérez

Documento de identidad:

45210280

| Afios de experiencia en el 4rea:

Maximo grado académico:

Doctor

Institucion:

Universidad César Vallejo

Cargo:

Docente de
investigacion

Nacionalidad:

Peruana

Numero telefénico

942050777

Firma

Dra. Lindsay Montilla Pérez
DOCENTE UNIVERSITARIO

Fecha

01/07/2024




Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicion de la variable: Se refiere a la estrategia deliberada para establecer una imagen y percepcion distintiva de una marca en la mente de
los consumidores o usuarios. Esto implica diferenciarla de la competencia y asociarla con atributos especificos que resuenen con el publico
objetivo. El objetivo es que la marca sea percibida de manera Unica y favorable, lo que puede influir en las decisiones de compra (Solorzano y
Parrales, 2021).

Lo . . .. | Observa
Dimensiones Indicadores items Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia _ciones

112(3|4(5(1|2(3|4|5|/1(2|3|4|5(1|2|(3|4|5

Considera que las caracteristicas unicas del
club lo diferencian claramente de ofros clubes X X X X
deportivos en la regién

Cree que el club ofrece actividades distintivas
que no se encuentran facilmente en otros X X X X
clubes de la zona

Piensa que el equipamiento del club es
superior a los de la competencia local

Diferenciacion frente a la

competencia Siente que las caracteristicas del club lo

distinguen positivamente en el mercado de X X X X
clubes deportivos

Considera que los logros obtenidos por el club
permiten posicionarlo de manera adecuada

Considera que la trayectoria del club deportivo
Fortalezas de permite ser atractivo para los socios de manera
marca continua en el club para poder continuar en el
club

Cree que los servicios ofrecidos por el club son
altamente relevantes para satisfacer las X X X X
necesidades de los socios

Piensa que las actividades organizadas por el X X X X
club son valoradas por los socios

Relevancia de los | Siente que el club se esfuerza por ofrecer
servicios del club para los | servicios que se adapten a las preferencias y X X X X
socios expectativas de los socios

Considera que el club es un actor relevante en
la promocidn del deporte poniendo énfasis en X X X X
una vida saludable para la comunidad

Cree que los servicios del club contribuyen X X X X
significativamente al bienestar de los socios




Estima positiva de
marca del club

Tiene una percepcién positiva de la marca del
club

Cree que la marca del club es valorada por los
socios y la comunidad en general

>
>

la | Considera que la marca del club transmite
valores positivos a los socios

Piensa que la marca del club es sinénimo de
confianza en el ambito de los clubes deportivos

Siente orgullo al estar asociado con la marca
del club

Estructura de
marca

objetivo

Conocimiento de la marca
del club entre el publico

Cree que la marca del club es ampliamente
reconocida por los habitantes en la regién

>
X | X | X | X | X

Piensa que el club ha logrado un alto nivel de
visibilidad deportiva en la comunidad local

Siente que la marca del club es faciimente
identificable por los potenciales socios

X | X | X | X | X
x

Considera que el club ha construido una soélida
reputacion en el mercado de clubes deportivos

Cree que la marca del club es la primera en la
mente cuando se piensa en clubes deportivos
en Tarapoto

X X

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5.

Ficha de validacién de juicio de experto

Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario: Posicionamiento.

Objetivo del instrumento:

Identificar el nivel de posicionamiento.

Nombres y apellidos del experto:

Lolita Arévalo Fasanando

Documento de identidad:

01061380 | Afios de experiencia en el area: | 14 afios

Maximo grado académico:

Doctora

Institucién: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Decana de la Facultad de
Medicina Humana

Nacionalidad: Peruana Numero telefénico 942692685

Firma e mersdad Macorsl é¢ S Mers-lange Fecha 01/07/2024
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Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicién de la variable: Se refiere a la estrategia deliberada para establecer una imagen y percepcion distintiva de una marca en la mente de
los consumidores o usuarios. Esto implica diferenciarla de la competencia y asociarla con atributos especificos que resuenen con el publico
objetivo. El objetivo es que la marca sea percibida de manera unica y favorable, lo que puede influir en las decisiones de compra (Solorzano y
Parrales, 2021).

Observa

Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia | ~; " o

Dimensiones Indicadores items

112(3|/4(5/1[2)3[4[5[1/2[3|4|5/1][2|/3[4]5

Considera que las caracteristicas unicas del
club lo diferencian claramente de otros clubes X X X X
deportivos en la regién

Cree que el club ofrece actividades distintivas
que no se encuentran faciimente en otros X X X X
clubes de la zona

Piensa que el equipamiento del club es X X X X
superior a los de la competencia local

Diferenciaciéon frente a la

p ien I r risti | cl I
competencia Siente que las caracteristicas del club lo

distinguen positivamente en el mercado de X X X X
clubes deportivos

Considera que los logros obtenidos por el club
permiten posicionarlo de manera adecuada

Considera que la trayectoria del club deportivo
Fortalezas de permite ser atractivo para los socios de manera
marca continua en el club para poder continuar en el
club

Cree que los servicios ofrecidos por el club son
altamente relevantes para satisfacer las X X X X
necesidades de los socios

Piensa que las actividades organizadas por el
club son valoradas por los socios

Relevancia de los | Siente que el club se esfuerza por ofrecer
servicios del club para los | servicios que se adapten a las preferencias y X X X X
socios expectativas de los socios

Considera que el club es un actor relevante en
la promocion del deporte poniendo énfasis en X X X X
una vida saludable para la comunidad

Cree que los servicios del club contribuyen
significativamente al bienestar de los socios

Estructura de | Estima positiva de la | Tiene una percepcién positiva de la marca del
marca marca del club club




Cree que la marca del club es valorada por los
socios y la comunidad en general

Considera que la marca del club transmite
valores positivos a los socios

Piensa que la marca del club es sinénimo de
confianza en el ambito de los clubes deportivos

Siente orgullo al estar asociado con la marca
del club

objetivo

Conocimiento de la marca | Siente que la marca del club es facilmente X X
del club entre el publico | identificable por los potenciales socios

Cree que la marca del club es ampliamente
reconocida por los habitantes en la regién

Piensa que el club ha logrado un alto nivel de
visibilidad deportiva en la comunidad local

>
X | X | X | X | X | X
>

Considera que el club ha construido una sélida
reputacion en el mercado de clubes deportivos

X | X | X [ X

X | X | X [ X | X | X[ x| X

Cree que la marca del club es la primera en la
mente cuando se piensa en clubes deportivos X X
en Tarapoto

>

Calificacién: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacidn de juicio de experto

Nombre del instrumento:

Cuestionario: Posicionamiento.

Obijetivo del instrumento:

Identificar el nivel de posicionamiento.

Nombres y apellidos del experto:

Orfelina Valera Vega

Documento de identidad:

01075817 | Afios de experiencia en el area: | 19 afios Maximo grado académico:

Doctora

Institucion:

Universidad Nacional de San Martin Cargo:

Directora Académica de
la Oficina de Admisién

Nacionalidad:

Peruana Numero telefénico

942698450

Firma

01/07/2024

—7) Fecha
......... Luf/_f/_)_

DOCENTE -F.C.S.~ UNSM




Matriz de validacion dél cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicion de la variable: Se refiere a la estrategia deliberada para establecer una imagen y percepcion distintiva de una marca en la mente de
los consumidores o usuarios. Esto implica diferenciarla de la competencia y asociarla con atributos especificos que resuenen con el publico
objetivo. El objetivo es que la marca sea percibida de manera Unica y favorable, lo que puede influir en las decisiones de compra (Solorzano y
Parrales, 2021).

Observa

Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia elotiis

: 112[3[4[5[1]2[3[4[5|1[2[3]4[5[1]2][3[4[5
Dimensiones Indicadores items

Considera que las caracteristicas Unicas del
club lo diferencian claramente de otros clubes X X X X
deportivos en la regién

Cree que el club ofrece actividades distintivas

que no se encuentran faciimente en ofros X X X X
clubes de la zona
Piensa que el equipamiento del club es X X X X

superior a los de la competencia local

Diferenciacion frente a la

competencia Siente que las caracteristicas del club lo

distinguen positivamente en el mercado de X X X X
clubes deportivos

i Considera que los logros obtenidos por el club X
| permiten posicionarlo de manera adecuada

| Fortalezas de Considera que la trayectoria del club deportivo
| marca -permite ser atractivo para los socios de manera
| continua en el club para poder continuar en el
club -

Cree que los servicios ofrecidos por el club son
altamente relevantes para satisfacer las X X X X
. necesidades de los socios

Piensa que las actividades organizadas por el X
Relevancia de los | club son valoradas por los socios

servicios del club para los | Siente que el club se esfuerza por ofrecer
socios servicios que se adapten a las preferencias y X X X X
expectativas de los socios

Considera que el club es un actor relevante en
la promocién del deporte poniendo énfasis en X X X X
una vida saludable para la comunidad




Cree que los servicios del club contribuyen
significativamente al bienestar de los socios

Estima positiva de la
marca del club

Estructura de

Tiene una percepcion positiva de la marca del
club

Cree que la marca del club es valorada por los
socios y la comunidad en general

Considera que la marca del club transmite
valores positivos a los socios

Piensa que la marca del club es sinénimo de
confianza en el &mbito de los clubes deportivos

Siente orgullo al estar asociado con la m.
del club :

marca

Conocimiento de la marca
del club entre el publico
objetivo

Cree que la marca del club es ampliamente
reconocida por los habitantes en la regién

Piensa que el club ha logrado un alto nivel de
visibilidad deportiva en la comunidad local

Siente que la marca del club es facilmente
identificable por los potenciales socios

Considera que el club ha construido una sélida
reputacion en el mercado de clubes deportivos

XX | X | X | X | X | X | X|X]|X

X | X | X | X | X | X | X|X|X]|X
X[ X | X | X | X | X | X|X|X

X[ X [ X[ X | X[ X | X | X|X]|X

Cree que la marca del club es la primera en la
mente cuando se piensa en clubes deportivos
en Tarapoto

X

X

x

x

Calificacioén: 1. Totalmente en d do

2. En d rdo

3. Ni de

rdo ni en d rdo

4. De acuerd

Ficha de validacién de juicio de experto

5.

Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario: Posicionamiento.

Objetivo del instrumento:

Identificar el nivel de posicionamiento.

Nombres y apellidos del experto:

Karla Andrea Santellén Pinedo

Documento de identidad:

18140469

| Afos de experiencia en el area:

| 19 afos

Maximo grado académico:

Doctora

Institucion:

OGESS ESPECIALIZADA - HOSPITAL II-2 TARAPOTO

Cargo:

Ingeniera de
Sistemas

Nacionalidad:

Peruana 4

Namero telefénico

995463638

Firma

_soppl

Fecha

03/07/2024

[ 7
e ——
Dro. Karla Andreo Santel wpl?_ed?

DOCTORA EN GESTION FUBLIEA
; GOBE RMABR UAL

a———




Matriz de validacion del cuestionario de la variable: Posicionamiento

Definicion de la variable: Se refiere a la estrategia deliberada para establecer una imagen y percepcién distintiva de una marca en la mente de
los consumidores o usuarios. Esto implica diferenciarla de la competencia y asociarla con atributos especificos que resuenen con el publico
objetivo. El objetivo es que la marca sea percibida de manera Unica y favorable, lo que puede influir en las decisiones de compra (Solorzano y
Parrales, 2021).

Observa

Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia e

112|3|4|5|1(2(3(4(5{1|2|3[4|/5|/1|2|3|4|5
Dimensiones Indicadores items

Considera que las caracteristicas Unicas del
club lo diferencian claramente de otros clubes X X X X
deportivos en la regiéon

Cree que el club ofrece actividades distintivas
que no se encuentran facilmente en otros X X X X
clubes de la zona

Piensa que el equipamiento del club es
superior a los de la competencia local

Diferenciacion frente a la

: i i |
competencia Siente que las caracteristicas del club lo

distinguen positivamente en el mercado de X X X X
clubes deportivos

Considera que los logros obtenidos por el club
: St X X X X
permiten posicionarlo de manera adecuada

Fortalezas de Considera que la trayectoria del club deportivo
marca permite ser atractivo para los socios de manera
continua en el club para poder continuar en el
club

Cree que los servicios ofrecidos por el club son
altamente relevantes para satisfacer las X X X X
necesidades de los socios

Piensa que las actividades organizadas por el
Relevancia de los | club son valoradas por los socios

servicios del club para los | Siente que el club se esfuerza por ofrecer
socios servicios que se adapten a las preferencias y X X X X
expectativas de los socios

Considera que el club es un actor relevante en
la promocién del deporte poniendo énfasis en X X X X
una vida saludable para la comunidad




Cree que los servicios del club contribuyen

AT . " X X X X
significativamente al bienestar de los socios
;rllsge una percepcion positiva de la marca del X X X X
Cree que la marca del club es valorada por los X X X X
s0cios y la comunidad en general
Estima positiva de la | Considera que la marca del club transmite X X X X
marca del club valores positivos a los socios
Piensa que la marca del club es sinénimo de X X X X
confianza en el &mbito de los clubes deportivos
g:rét[iborgullo al estar asociado con la marca X X X X
Estructura de -
marca Cree que la marca de_l club es amplu_amente X X X X
reconocida por los habitantes en Ia regién
Piensa que el club ha logrado un alto nivel de X X X X
visibilidad deportiva en la comunidad local
Conocimiento de la marca | Siente que la marca del club es facilmente X X X X
del club entre el publico | identificable por los potenciales socios
objetivo Considera que el club ha construido una sélida X X X X
reputacion en el mercado de clubes deportivos
Cree que la marca del club es la primera en la
mente cuando se piensa en clubes deportivos X X X X
en Tarapoto
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario: Posicionamiento.
Objetivo del instrumento: Identificar el nivel de posicionamiento.
Nombres y apellidos del experto: Angel Cardenas Garcia
Documento de identidad: 40724225 | Aiios de experiencia en el area: | 18 afios Maximo grado académico: Doctor
Institucién: Universidad Nacional de San Martin Cargo: Docente auxiliar
Nacionalidad: Peruana Namero telefénico 924212705
Firma Fecha 03/07/2024

.22

ing Br Angel Cirdenss Cares:

Docente UNSM
T 1 Raar Y




Indice de la V de Aiken

Variable 1: Calidad de servicio
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V de Aiken

Minimo aceptable para que el instrumento sea valido: 0.80




Variable 2: Posicionamiento

RELEVANCIA

COHERENCIA

CLARIDAD

SUFICIENCIA

J1(J2(J3(J4(|J5]|J1|J2|J3[J4(J5](J1(J2]|J3|J4(|J35(J1|J2|J3|J4|J35
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P1
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P3|15|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|4|5]|5
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P11|5|5|4|5|5|4|5|5|5|5|5|4|5|4|5|[5|5|5]|5]|5

P12{5|5(5|5|5(5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|4|4|5]|5

P13{4|5|5|5|5(5|5|5|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

P14/ 5|4|5|5|5]|5|5|5|5|5|[5|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

P15|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5[5|5|5]|5]|5

P16/ 5|5|5|5|5]|5|4|5|5|5|[5]4|5|5|5|5|5|5|5]|5

P17/ 4|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5[5|5|5]|5]|5

p1g| 5|5|5|5|5]4|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|5]|5

P19/ 5|5|5|5|5|5|5|4|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5]|5

P20l 5|4 |5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|55|4|5|5]|5
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V de Aiken

Minimo aceptable para que el instrumento sea valido: 0.80



Resultados del analisis de consistencia interna

Confiablidad del cuestionario de Calidad de servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Tabla 10.
Confiabilidad del instrumento calidad de servicio

Estadisticos de fiabilidad

Coeficiente de Cronbach Total, de items
0,986 29

Confiablidad del cuestionario de Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido® O ,0

Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Tabla 11.

Confiabilidad del instrumento posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Coeficiente de Cronbach Total, de items
0,982 21




Consentimiento informado

ﬁ UNIVERSIDAD Clsan VALLto
Consentimiento informado (*)

Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y posicionamiento de un Club
Deportivo de la Regién San Martin, 2024.
Investigador (a): Ing. Carlomagno Gonzales Panduro

Propésito del estudio "

Le invitamos a participar en la investigacion litulada “Calidad de servicio y
posicionamiento de un Club Deportivo de la Regién San Martin, 2024", cuyo
objetivo es determinar la relacién entre calidad de servicio y posicionamiento
de un Club Deportivo de la Region San Martin, 2024. Esta investigacién es
desarrollada por estudiante de Posgrado del Programa Académico de la Maestria en
Administracion de Negocios y Relaciones Internacionales - MBA de la
Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucién Club Social y
Deportivo Oriente Tarapoto.

Describir el impacto del problema de la investigacién.
Determinar la relacion entre calidad de servicio y posicionamiento de un Club

Deportivo de la Region San Martin, 2024.

Procedimiento
Sl usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Calidad de servicio y posicionamiento
de un Club Deportivo de la Regién San Martin, 2024".

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en el
ambientedoPmsidu\dadelainsﬁmenCMbSodalyDepommOﬁothmpow.
Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista serdn codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

*Obligatorio a partir de 18 afios

Para garantizar &a veracidad del origen de 13 informacion: en & caso que & timiento sea pr cial, ol encuestado y
el mvestigador deben proporcionar sus nombres y firma. £n el (2350 que tea cuestionario virtual, se debe solicitar el cofrea
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulano Google




ﬁ UNIVERSIDAD Csan Vit

Participaciéon voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerio sin ningun
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dano al participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informard que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la Investigacion. No recibira
ningln beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica. :
Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos y
no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacion
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningin otro
propésito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un,  tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el investigador (a)
Gonzales Panduro, Carlomagno email: carloswillians10@gmail.com y docente
asesor Dr. Sanchez Dévila Keller email: ssanchezda2081@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

4 . :
Nombre y apellidos: .......... Ke ”71‘”“""( ..... 0‘“}“&‘:’“ ..............................

Para gorantizor lo verocidod del origen de lo informacién: en el caso que el consentimiento sea presencial, el
encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se
debe solicitor el correo desde el cual se envia las respuestas o través de un formulario Google.

*Obligatorio a partir de 18 afios

Para garantizar la veracidad del origen de 1a informacion: en ef caso que &l consentimiento sea presencial, el encuestado y
el investigador deben proporcionar sus nombres y firma En el caso que sea cusstionano virtual, se debe solicitar ef correo
desde ol cual se envia las respuestas a través de un formulario Google
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Base de datos estadisticos muestra piloto

V1: Calidad de servicios

Total |

130

65

55
52
79
90
49
126

41

73
85
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51

32
110

73
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73
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55
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1
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2| 120
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1

3
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Empatia

Seguridad

Capacidad de respuesta
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Elementos tangibles
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4
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V2: Posicionamiento
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Base de datos estadisticos de la investigacion

V1: Calidad de servicio
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V2: Posicionamiento
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Autorizacion de la organizacion para publicar la identidad en los resultados
de las investigaciones

Autorizacion de uso de informacién de empresa

Yo, Héctor FranciSco GUeITEro CamasCo............ccouseersvsmveassscssssssssssnsnssasssarsasisansans ;
(Nombre del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos),
identificado con DNI N.° 02860694, en mi calidad de Presidente ................c....ceeevinnin.

(Nombre del puesto del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos)
del &roa do Presldencla; ... .cussuisisssnsaussaississsss insivasssssnnavisns T T

(Nombre del area de la empresa)
de la empresa Club Social y Deportivo Oriente Tarapoto............c.cceuviiiiiiiiiieennennnnnn.
(Nombre de la empresa)

con R.U.C N° 20603348860.............. , ubicada en la ciudad de Tarapoto....................
OTORGO LA AUTORIZACION,
Al sefior(a, ita,) Carlomagno Gonzales Panduro...............cceuveivnernierieeeneenneeseenneennnnes s

(Nombre completo del o los estudiantes)
Identificado(s) con DNI N.° 44179374, de la Maestria en Administracion de Negocios y
Relaciones Internacionales - MBA para que utilice la siguiente informacion de la
empresa (Detallar la informacion a entregar): Recoleccion de datos encuestas entre otros
datos que requiera para la iNVeSHGaCION ............ceuuiiuiiiiieiiiiaee e e eaneeaaes

con la finalidad de que pueda desarrollar su (X)Tesis para optar el Grado Académico de
Maestro (a) / ( ) Tesis para optar el Grado Académico de Doctor (a). Ademas, el
estudiante puede: \
( ) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la
(X) Mencionar el nombre de la empre

[~

nte legal

El estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de
Investigacion / en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de
datos, el alumno sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente;
asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones legales que la
empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar. /1 A

— ‘Fi’rma\ del'estydiante
e - 4417

* Este dc to es firmado por el rep: legal de la institucion o a quien este delegue.




Otras evidencias

Niveles y dimensiones de la variable calidad de servicio

Tabla 12.
Niveles de la dimensién elementos tangibles
Dimension Niveles Desde Hasta Frecuencia %
Bajo 6 14 29 58.0%
Elementos
_ Regular 15 23 16 32.0%
tangibles
Alto 24 30 5 10.0%
Total 50 100%

Nota: Dimensién elementos tangibles y niveles.

En la tabla nimero 12, se evidencia que una mayoria significativa de los usuarios
percibe estos elementos en un nivel bajo, con un 58.0% indicando una deficiencia
en aspectos tangibles del servicio. Un 32.0% de los encuestados clasifica estos
elementos como regulares, reflejando una percepcién moderada. Solo un 10.0%
considera que los elementos tangibles alcanzan un nivel alto de calidad. Estos
resultados destacan la necesidad critica de mejorar los aspectos fisicos y
materiales del servicio ofrecido para satisfacer las expectativas y necesidades de

los usuarios, lo cual es esencial para el posicionamiento y la reputacion del club.

Tabla 13.
Niveles de la dimension fiabilidad
Dimension Niveles Desde Hasta Frecuencia %
Bajo 6 14 30 60.0%
Fiabilidad Regular 15 23 14 28.0%
Alto 24 30 6 12.0%
Total 50 100%

Nota: Dimension fiabilidad y niveles.

En la tabla nimero 13, se evidencia que un 60.0% de los usuarios percibe un nivel
bajo de fiabilidad, sugiriendo una notable deficiencia en la consistencia y
cumplimiento de las promesas del club. Un 28.0% de los encuestados considera la
fiabilidad como regular, lo que refleja una percepcion moderada pero aun

insuficiente. Solo un 12.0% califica esta dimensién en un nivel alto, destacando una



pequefia proporcion de usuarios plenamente satisfechos. Estos resultados
evidencian la necesidad urgente de mejorar la fiabilidad del servicio para asegurar
un mayor nivel de confianza y satisfaccion entre los usuarios, cruciales para el

posicionamiento del club en el mercado deportivo regional.

Tabla 14.
Niveles de la dimension capacidad de respuesta
Dimension Niveles Desde Hasta Frecuencia %
. Bajo 6 14 29 58.0%
Capacidad de
Regular 15 23 13 26.0%
respuesta
Alto 24 30 8 16.0%
Total 50 100%

Nota: Dimensién capacidad de respuesta y niveles.

En la tabla niumero 14, se observa que el 58.0% de los usuarios percibe un nivel
bajo en esta area, lo que sugiere una significativa deficiencia en la prontitud y
efectividad de la atencién y servicio proporcionados. Un 26.0% de los encuestados
considera la capacidad de respuesta como regular, indicando una percepcién
moderada pero insatisfactoria. Solo un 16.0% de los usuarios califican esta
dimensién en un nivel alto, sefialando que una pequefia fraccién de la clientela esta
plenamente satisfecha con la rapidez y disposicion del personal del club. Estos
resultados destacan la necesidad urgente de mejorar la capacidad de respuesta

para asegurar una mayor satisfaccion y confianza entre los usuarios.

Tabla 15.
Niveles de la dimensién seguridad
Dimension Niveles Desde Hasta Frecuencia %
Bajo 6 14 31 62.0%
Seguridad Regular 15 23 12 24.0%
Alto 24 30 7 14.0%
Total 50 100%

Nota: Dimension seguridad y niveles.



En la tabla numero 15, se evidencia que el 62.0% de los usuarios percibe un nivel
bajo, reflejando una significativa preocupacion respecto a la proteccion y confianza
en el entorno del club. Un 24.0% de los encuestados considera la seguridad como
regular, indicando que, aunque hay algunos aspectos aceptables, aun no se
alcanza un nivel satisfactorio. Solo el 14.0% de los usuarios califica la seguridad
del club como alta, demostrando que una minoria de la clientela se siente

completamente segura y protegida.

Tabla 16.
Niveles de la dimensién de empatia
Dimension Niveles Desde Hasta Frecuencia %
Bajo 5 11 26 52.0%
Empatia Regular 12 19 18 36.0%
Alto 20 25 6 12.0%
Total 50 100%

Nota: Dimension empatia y niveles.

En la tabla niumero 16, se observa que el 52.0% de los usuarios percibe un nivel
bajo de atencion personalizada y comprension de sus necesidades individuales,
indicando una carencia significativa en esta area crucial del servicio. Un 36.0%
considera la empatia del club como regular, sugiriendo que, aunque existen intentos
de atencion individualizada, estos no son suficientemente consistentes ni
satisfactorios. Solo el 12.0% de los usuarios califica la empatia como alta, lo cual
muestra que una minoria de los clientes siente que sus expectativas y necesidades

son plenamente entendidas y atendidas.



Niveles y dimensiones de la variable posicionamiento

Tabla 17.
Niveles de la dimension fortalezas de marca
Dimensioén Niveles Desde Hasta Frecuencia %
Bajo 11 25 29 58.0%
Fortalezas de
Regular 26 41 11 22.0%
marca

Alto 42 55 10 20.0%
Total 50 100%

Nota: Dimension fortaleza de marca y niveles.

En la tabla nimero 17, se se observa que el 58.0% de los usuarios percibe un nivel
bajo en esta area, lo que indica una percepcion deficiente de la identidad y el
reconocimiento de la marca del club. Un 22.0% de los encuestados considera las
fortalezas de la marca como regulares, lo cual sugiere que, aunque existen
aspectos positivos, estos no son suficientemente fuertes ni destacados. Solo el
20.0% de los usuarios valora las fortalezas de la marca como altas, lo que muestra

que una minoria reconoce una identidad de marca robusta y bien posicionada.

Tabla 18.
Niveles de la dimension estructura de marca
Dimensién Niveles Desde Hasta Frecuencia %
Bajo 10 23 32 64.0%
Estructura de
Regular 24 37 10 20.0%
marca

Alto 38 50 8 16.0%
Total 50 100%

Nota: Dimension estructura de marca y niveles.

En la tabla niumero 18, se observa que el 64.0% de los usuarios percibe un nivel
bajo, lo que refleja una percepcién deficiente en la coherencia y solidez de la marca
del club. Un 20.0% de los encuestados considera la estructura de marca como
regular, lo que indica que, aunque hay aspectos positivos, estos no son
suficientemente solidos ni consistentes. Solo el 16.0% de los usuarios valora la
estructura de marca como alta, demostrando que una minoria percibe una identidad

de marca bien definida y estructurada.





