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RESUMEN

El posicionamiento de marca y calidad de servicio ha sido abordado desde varias
perspectivas de varios modelos de posicionamiento, que pasan por el analisis y
estrategias desarrolladas para las variables. De acuerdo al articulo de revision
es importante mencionar el objetivo: Determinar si existe relacion entre el
posicionamiento de marca y la calidad de servicio en la empresa Geénesis
Chimbote Pert S.A.C. es una empresa que se dedica a la fabricacién de muebles

en melamina y venta de sillas para oficina.

La metologia utilizada es una investigacion aplicada de enfoque cuantitativo, de
tipo de disefio no experimental. Tenemos una poblacién muestral de 50 clientes.
La técnica realizada fue una encuesta y el instrumentd el cuestionario. Las

variables consideradas son: Posicionamiento de marca y Calidad de servicio.

Los principales resultados resaltan que si existe una relacion significativa ente la
calidad de servicio y el posicionamiento de marca con un valor de 0.462
aceptando la hipétesis general. Se concluye que el posicionamiento de marca y
la calidad de servicio es fundamental para toda organizacion ya que ambas
variables generan un mejor posicionamiento en el mercado y marca diferencia

ante su cliente.

Palabras clave: Posicionamiento, Posicionamiento de marca, Calidad de

servicio.
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ABSTRACT

Brand positioning and service quality have been approached from various
perspectives that various positioning models, which go through the analysis and
strategies developed for the variables. According to the review article, it is
important to mention the objective: Determine if there is a relationship between
brand positioning and service quality in the company Genesis Chimbote Peru
S.A.C. is a company that is dedicated to the manufacture of melamine furniture

and the sale of office chairs.

The methodology used is applied research with a quantitative approach, with a
non-experimental design type. We have a sample population of 50 clients. The
technique carried out was a survey and the questionnaire was implemented. The

variables considered are: Brand positioning and Service quality.

The main results highlight that there is a significant relationship between service
quality and brand positioning with a value of 0.462, accepting the general
hypothesis. It is concluded that brand positioning and service quality are
fundamental for every organization since both variables generate a better

positioning in the market and make a difference to their clients.

Keywords: Positioning, Brand positioning, Quality of service.



l. INTRODUCCION

El posicionamiento de marca es uno de los principales procesos que se debe
implementar dentro de una empresa. (Ramos et al., 2021), determina que esta
alternativa permite que las empresas puedan tener una ventaja competitiva
sobre su entorno a nivel econdmico y ser la preferida de sus clientes. La calidad
de servicio es el siguiente paso para que el cliente siga siendo fiel elevando su
confianza y para la empresa su rentabilidad; por otro lado, podemos conocer lo
gue desea el cliente y como estuvo el producto terminado, anticipandonos para
la siguiente compra, cumplir con sus expectativas en la entrega de su producto
y satisfaccion del servicio.

El posicionamiento de marca ha obtenido un gran impacto en las empresas ya
gue es uno de los procesos principales, lo cual afecta a las instituciones que no
consiguen un buen posicionamiento de marca. Estas empresas se ven afectadas
en el nivel bajo del mercado en que se ubican, provocando la inestabilidad de
sus ventas y el crecimiento de los competidores. Con ausencia de marca, el valor
de los productos o servicios tienden a ponerse en riesgo porgue no llegan a
definirse ante sus clientes. Cabe mencionar que en toda empresa este proceso
genera mas ingresos y como objetivo de ello es llegar a satisfacer las
necesidades que el consumidor requiere (Ramos et al., 2021).

A nivel internacional los medios mas usados para el posicionamiento de marca
en la actualidad son las redes sociales. Segun NewsMDirector (2020) los datos
estadisticos encontrados, un especialista de Marketing sefiala que el canal de
Tik tok es el mas utilizados se encuentra con un 67%, debido a la alta cantidad
de inversiones por los empresarios e instituciones en los ultimos afios. Otra
estadistica resaltante es la publicidad digital obteniendo el 68% en el 2020, de
acuerdo al indice de navegacion sobre las personas que ven anuncios y videos,
ya que consideran que es un medio llamativo y entretenido para promocionar un
producto o servicio. De acuerdo a las estadisticas, se determina que el
posicionamiento de marca es uno de los procesos mas importante para las
empresas, porque ayuda al consumidor a diferenciar la calidad y marca de los
productos o servicios.

En Peru, Urrutia (2021) manifiesta que las organizaciones que tienen un alto
posicionamiento de marca toman en cuenta su arduo rendimiento de mercado

manteniendo sus estrategias y procesos estables dentro de la empresa, lo cual
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genera mas ingresos para la misma y obtiene consumidores claves que le
permitirAin mantenerse en un nivel estable. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica e informatica (INEIl, 2020), las empresas peruanas registraron
crecimientos de mercado con un 4,93% en el posicionamiento de marca por
medio de los analisis de mercado. Por otro lado, considerando la satisfaccion de
calidad de los productos tuvo un alto crecimiento con un 12,01% en el mercado
peruano. Es decir, las empresas e instituciones estan mejorando para cumplir
las necesidades de sus clientes; sin embargo, aln es necesario mejorar la
productividad o servicio con el fin de obtener mas ingresos y ubicarse entre las
mejores empresas en el Peru (INEI, 2022).

En la ciudad de Chimbote, las grandes y pequefias empresas abundan bajo un
mismo sector de mercado, esto hace que la competencia aumente; la diferencia
esta en que solo algunas empresas tienen posicion de marca en la mente de los
consumidores. Un claro caso es la empresa GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C,
la cual presenta problema de posicionamiento de marca, debido a que no se
encuentra como primera opcién en la mente del consumidor, a causa de la
ausencia de inversibn y el no contar con una estrategia adecuada al
posicionamiento para la empresa, provocando que los clientes nuevos no
reconozcan la marca. Por otro lado, debido a la falta de personal, se debe al
poco abastecimiento para atender a los clientes, creando desconfianza e
insatisfaccion de las necesidades del usuario, por la falta de interés hacia el
servicio o producto terminado, acompafiado por una mala impresién sobre ello,
es por esta razén que aprecia el servicio que tiene la empresa. Lo que origina la
reduccion de ingresos en la empresa por el poco trafico de clientes.

Esta situacion ha llevado a formular la siguiente pregunta en base al problema
de ¢ existe relacion entre el Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la
empresa Geénesis Chimbote Peru S.A.C., provincia del Santa, 2023?

Como objetivo general se va a determinar si existe relacion entre el
Posicionamiento de marcay calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote
Perd S.A.C., provincia del Santa, 2023. Se plantean objetivos especificos que
buscan evaluar la posible correlacion entre el posicionamiento de la marca y
diversos aspectos en la empresa. Estos objetivos incluyen la determinacion de
si hay una relacion entre el posicionamiento de la marca y la tangibilidad en la

empresa, la evaluacion de la relacién entre el posicionamiento de la marca y la
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confiabilidad, la indagacidn sobre la posible relacién entre el posicionamiento de
la marca y la capacidad de respuesta, la exploracion de la relacién entre el
posicionamiento de la marca y la seguridad, asi como la investigacion de la
relacion entre el posicionamiento de la marca y la empatia.

En primera instancia, se justifica desde una perspectiva teérica en medida que
se realiz6 una investigacion profunda y sistematica de las variables lo que se
almacena en una base de datos para su proximo analisis. Lo que se pretendio
es aportar o constatar informacion relevante sobre las teorias de las variables
posicionamiento de marca y calidad de los productos. Asi mismo, sirve como
fuente de consulta para trabajos académicos.

Otro de los tipos de justificacién que le ha otorgar a nuestra investigacion es la
practica. Siendo como principales beneficiarios las empresas, a partir de ellos se
obtuvo un mejor manejo de posicionamiento de marca, lo cual les permitio
identificarse ante sus consumidores. Por otro lado, se adquirié el acceso continuo
de los procesos que se requieren mejorar, lo cual permiti6 conocer la parte
externa e interna de las organizaciones. Asimismo, este tipo de posicionamiento
ayuda significativamente a los clientes, porque les permite reconocer la marca y
la razon importante de la calidad de los servicios que las entidades ofrecen a los
usuarios.

El presente trabajo de investigacibn metodolégica se justifica en base a la
confiabilidad de los instrumentos empleados para esta investigacion, los cuales
fueron validados por expertos para que puede ser aplicado y desarrollado en
esta investigacion como para otras investigaciones similares.

Finalmente, la presente investigacion se justifica desde un aspecto social en
medida que las variables posicionamiento de marca y calidad de servicio son de
mucho beneficio para las empresas, se permitié crear una diferenciacion entre
las competencias y penetrar solamente en los consumidores, en este sentido, se
llega a alcanzar a mas personas. Por otro lado, los clientes también son
beneficiarios de este trabajo en medida se les garantiza un servicio de calidad,
reconocer las necesidades del cliente y ofrecer credibilidad en los productos que
se puedan brindar.

En relacion a ello nace la siguiente hipotesis: Existe relacion entre el
Posicionamiento de marcay calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote
Perd S.A.C., provincia del Santa, 2023.



. MARCO TEORICO

En estudio internacional, Commey et al. (2020) en su trabajo realizado en Ghana
tuvieron como principal objetivo analizar el impacto que puede provocar la
calidad de servicio y en base a la satisfaccion sobre el posicionamiento de la
marca. Este estudio se determind con un enfoque cuantitativo por lo cual se
empled cuestionarios a un determinado numero de estudiantes. Lo cual se
concluye como resultado que, si existe un tipo de relacion positivamente de 0,483
entre ambas variables, siendo la calidad de servicio y satisfaccion del
posicionamiento de marca aplicado en una universidad.

En cuanto a estudios nacionales, Mendoza (2022) presenté una investigacion
cuya finalidad es determinar si existe relacion entre las variables calidad de
servicio y posicionamiento de marca en una empresa de Arequipa. Su enfoque
fue cuantitativo - correlacional de tipo aplicado - no experimental. Su muestra
estuvo conformada por 75 personas, la metodologia empleada implico el uso de
una encuesta junto con un cuestionario como técnica y herramienta,
respectivamente. Se llegd a la conclusion de que existe una relacién positiva
significativa entre las dos dimensiones estudiadas, con un valor de 0,778. Este
resultado indica que un posicionamiento de marca favorable esta vinculado a la
presencia de una alta calidad de servicio.

Los autores Huacaya y Huanasca (2021) la tesis elaborada tuvo como meta
principal establecer la conexion entre las variables relevantes en la provincia de
Huancayo. Para alcanzar este objetivo, se realizé una investigacion con un
disefio no experimental de tipo transversal-correlacional. En este marco, se
empled un cuestionario como herramienta, el cual se aplicé a 92 clientes de la
empresa en analisis. Los resultados revelaron una correlacion directa y
significativa entre las variables de calidad de servicio y posicionamiento de
marca, con un coeficiente de correlacion Rho de 0,760. Este hallazgo respalda
la presencia de una conexién positiva entre ambas variables, lo que conlleva a
rechazar la hipoétesis nula y a aceptar la hipétesis alternativa.

El propodsito del estudio llevado a cabo por Orellana (2018) fue evidenciar la
relacion entre las variables analizadas en Comas. Se obtuvo mediante una
investigacién de naturaleza cuantitativa, especificamente de nivel descriptivo-

correlacional. La muestra consistio en 98 clientes a quienes se les administré un



cuestionario con 22 preguntas disefiadas para abordar el objetivo principal del
estudio. Se lleg6 a la conclusion de que si existe relacion entre ambas variables
de la investigacion.

El trabajo de investigacion de Llontop (2021) se realiz6 en Chiclayo busco
determinar las estrategias de la calidad para buscar el incremento sobre el
posicionamiento de marca de estudio cuantitativo de disefio no experimental. La
muestra fue de 87 clientes y se les aplicd un cuestionario donde se llego a la
conclusién que las estrategias sobre calidad maxima de cualquier bien
repercuten sobre el posicionamiento de marca ya que permite alcanzar una
buena imagen en cuanto a calidad y resaltar las caracteristicas principales de
cualquier producto.

Siguiendo con estudios nacionales, Pacheco y Valencia (2021) en su trabajo de
investigacibn buscaron determinar entre ambas variables a base una
metodologia cuantitativa, no experimental de nivel correlacional. Se aplic6 a una
muestra de 385 personas la encuesta para alcanzar el objetivo. En la etapa
siguiente, se examinaron los resultados, determinando que la conexién entre
ambas variables es positiva, significativa y robusta. Ademas, es importante
mencionar que efectivamente hay una relacion entre las dimensiones de las
variables mencionadas.

Finalizando con los estudios nacionales, se encontro el trabajo de investigacion
de Falcon (2019) cuyo objetivo fue examinar el crecimiento de ambas variables.
Este estudio empled una perspectiva cuantitativa de caracter descriptivo-
correlacional, empleando un disefio no experimental. La muestra incluyé a 233
participantes a quienes se les administré una encuesta para recopilar los datos
necesarios. Los resultados obtenidos llevaron a la conclusién de que la influencia
entre ambas variables es significativamente elevada, respaldando esta
correlacion con un valor de 0,782.

A continuacion, mencionaremos las teorias del posicionamiento de marca y la
calidad de servicio basado en investigaciones.

En la siguiente teoria de Aaker (citado por Fontalvo y Castafio 2021) nos plantea
que la teoria de la personalidad de la marca es un simbolo, un fenomeno
complejo y cambiante, ya que como se saben las marcas orientan sus esfuerzos

estratégicos a la busqueda de consumidores mas exigente, esto se transmite



como la marca busca relacionarse en el mercado y como quiere ser percibida
con los clientes.

Masabanda y Moreno (2020) se enfoco en el conocimiento de la marca esta se
relaciona con la capacidad de reconocimiento que tiene los clientes bajo varas
competencias en el mercado, incrustarse en su mente mediante los atributos que
la marca cuenta, de esta manera serd decisivo para que a través de alguna
exhibicién pueda influir en las compras y obtenga durabilidad dentro de sus
clientes. Asi mismo nos menciona que se enfoca en la asociacion de marca esta
enlazada a las percepciones de los consumidores en relacion a la imagen que
tiene la marca, la empresa maneja una marca de forma positiva esta sera
favorable para que lo clientes sean fieles a ella, permitiendo que la marca se
impulse y se extienda de manera positiva en el mercado.

Naranjo (2023) como enfoque se obtuvo a la personalidad de marca, esto tiene
su propia personalidad que busca ser deducido de forma positiva por lo clientes,
entender la vision de los clientes sobre la empresa, los servicio que emerge entre
tantas empresas.

Sigenza et al. (2020) expreso el posicionamiento de marca como el componente
mas fundamental para las pequefias y grandes empresas, en donde se
mantendra ubicado dentro de la mente del consumidor con la intencién de
comprar un producto, ya sea por un eslogan o imagen de la marca en la cual se
relaciona con el producto o servicio que la organizacién ofrece, aportando
prestigio y diferenciandonos con la competencia.

Fen y Trivedi (2020), analizaron que los posicionamientos de la marca llegan a
ser atributos importantes, ingresando a la mente del consumidor en contraparte
de la competencia. Para Fayvishenko (2018), el posicionamiento de marca se
definio como el valor Unico que tiene la empresa para sus clientes, por medio de
ello la empresa podra presentar sus productos en el mercado, dejando en claro
el tipo de calidad y marca, permitiendo obtener una visién diferente al servicio o
producto que ofrece la empresa. Magnusson et al (2019) nos comenta que el
posicionamiento de la marca depende del estereotipo de personalidad del pais.
En su estudio es el primero en probar cdmo las organizaciones internacionales
pueden servir estos estereotipos como una ventaja para la futura creacion de la

marca.



Para Alzate (2022), el posicionamiento de marca esta organizado en un conjunto
de imagenes, percepciones y emociones del cliente incorporados con los
productos de la marca y como se comparan con el resto de la competencia. Por
lo tanto, para que la empresa pueda posicionar un producto, como los clientes
notan los productos de la empresa, esto se debe a la recopilacion de informacion
encuestada hacia los clientes.

Para el proceso de investigacion Llontop (2021), cuenta con tres dimensiones
conocidas como la identidad de marca, conocimiento de marca y fidelidad de
marca. Afirman que este método de investigacion sirve para analizar como la
marca se va posicionar ante la mente de los clientes y asi poder sobresalir ante
la competencia.

Para la primera dimension identidad de marca Mao at el (2020) mencionan que
la identidad de marca representa un conjunto de herramientas de la empresa
para elevar el reconocimiento, diferenciandose de sus competidores, por otro
lado, facilita la intencion de compra de los consumidores, asi sea todo
relacionado la marca de la empresa, estableciendo lazos de relacion entre el
cliente y una marca. En la dimension conocimiento de marca Sivaram et al.
(2019) dice que los consumidores se inclinan por comprar una marca que ya hay
confianza, que ya conocen, esto se debe a que sienten seguridad, confianza o
comodidad a algun producto que ya tenian conocimiento desde antes, dando
calidad y estabilidad en los negocios. En la fidelidad de la marca Ross et al (2020)
menciona que, si los clientes se involucran en el comportamiento de la empresa,
es probable que los lazos de consumidor y marca sean predecibles y estables
soportando devastaciones en el tiempo.

A continuacién, mencionaremos algunas teorias, perspectivas, definiciones y las
dimensiones relacionadas con la segunda variable, que es la calidad de servicio,
segun lo establecido por los autores.

Por su parte Deming (citado por Lun Pun Torres, 2020), mediante la teoria de
calidad de ishikawa, se manifiesto la importancia de este método ya que da
soluciones y gratifica de una u otra forma las necesidades de los clientes, esta
investigacion da a conocer los problemas que se aplica den el interior de la
empresay a su vez identificar cada factor involucrado. Asi mismo Parasuraman,
Zeithaml y Berry (citado por Quispe & Terrones, 2023), plantearon que la calidad

de servicio no es utilizada de manera adecuada por las empresas, trayendo
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como consecuencia reincidir en los factores claves que dan un valor importante
en los procesos, esto se debe a que las empresas no realizan un buen liderazgo
y se encaminan sin efectuar las habilidades y conocimientos para lograr buenos
resultados. Por lo que en esta teoria se realizé una matriz de voluntad /capacidad
para servir, de cuatro casillas donde cada integrante debe escoger si poseer
capacidad y voluntad para la organizacion, indicando que se debe de realizar
este proceso para obtener mejor rendimiento y mejora de los procesos.

Por otro lado, conto con un enfoque basado en el ciclo del servicio, Mendoza
(2020), nos dio a conocer que este tipo de enfoque permite obtener resultados
positivos 0 negativos de los consumidores mediante la evaluacién del cliente,
teniendo como prioridad el crecimiento de las capacidades de la empresa. Asi
mismo este enfoque busca obtener beneficios con el fin de incrementar sus
ganancias y esto se consigue enfocandose en el valor importante que damos al
cliente.

Tautiva y Gonzales (2023). consideraron otro enfoque fundamental para el
servicio de calidad, nos menciona al enfoque basado en la gestion de experiencia
del cliente, lo cual busca obtener una mayor experiencia sobre los clientes, ya
sea de manera en satisfactoria para los consumidores o de manera priorizar que
los consumidores tengan una experiencia Unica al momento de adquirir un
producto o servicios por la empresa.

Nunkoo et al., (2020) conceptian la calidad de servicio como el valor para las
empresas de hoy en dia, ya que consiste en gratificar las necesidades de los
consumidores mediante los servicios establecidos, en base a ello busca
mantener una buena relacion con los clientes porque al obtener mas clientela
sera beneficioso para salida de productos, asi mismo permite a la organizacion
identificar paso a paso las expectativas del comprador con el fin de dar a conocer
la marca y sugerencias que este busca adquirir.

En este caso, Garcia (2019) menciona que es de suma importancia la calidad de
servicio para tener excelentes procesos en las organizaciones, haciendo que las
empresas puedan mantenerse en un nivel estable y cumplir con cada objetivo
propuesto. Esto se debe a diversos factores, en este punto el autor considera
que es fundamental dar a conocer las personas que pertenecen a la empresa,
establecer sus recursos financieros y tener en cuenta la relacion actual o futura

gue tienen las empresas con los consumidores o proveedores.



Para Modiri y Bakae (2020) este proceso en las organizaciones garantizo la
mayor satisfaccion de los clientes ya sea de manera interna o externa, por ello
se debe de tener en cuenta que la calidad de servicio es una pieza clave para
toda empresa ya que permite marcar una diferencia en el mercado mediante los
consumidores y esto depende basicamente del tipo de negocio o servicio que
brindan, cabe mencionar que cada marca tiene la responsabilidad de cumplir con
las expectativas del consumidor con el fin de ampliar su mercado y recibir mayor
demanda el tipo de negocio que se mantiene, a si mismo esto dara un valor
importante en la calidad de servicio o producto lanzado en el mercado.

Para el proceso de investigacion se utilizard el modelo SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (citado por Cano, 2022), lo cual este modelo
cuenta con cinco dimensiones conocidos como la empatia, confiabilidad,
responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Los autores
afirman que este método de investigacion sirvié para analizar la diferencia del
cliente entre el servicio esperado y recibido, y mediante ello se podra
diagnosticar cual de ella tiene mas influencia en la satisfaccion del consumidor.

De acuerdo a las dimensiones mencionadas anteriormente, se definio la empatia
como una dimension del servicio de calidad, el autor Pelau et al. (2021), destaca
la importancia de ello ante el consumidor, esto se basa en la interaccion entre el
personal y el consumidor al momento de brindar el servicio de la empresa, ya
gue cada persona tiene que ser empatica para asi mantener una buena relacién
con el cliente.

Para Turki (2021) la seguridad como calidad de servicio se definid que esta
variable se encarga de la proteccion personal y proteccion al cliente, lo cual
busca mantener la confiabilidad y privacidad de sus consumidores al momento
de adquirir el servicio. La seguridad es fundamental para la empresa ya que
mediante ello podra ganarse la confianza del cliente, y asi el cliente se sentira
seguro y que no corre ningun riesgo en esa entidad ya que podra hacer uso de
los accesos bancarios y evitar el robo de sus datos personales. En la siguiente
variable de capacidad de respuesta Saldafia et al (2022), menciono que esta
dimension es utilizada para responder a cuestionarios y evaluar si los clientes se
encuentran satisfechos o no con el servicio brindado, por medio de ellos también
se podra evaluar el proceso de atencion al cliente y se basaran en la respuesta

de ello para ver estrategias de mejoras para la empresa.



Benneth (2022) definié a la tangibilidad como el aspecto fisico de la empresa
haciendo referencia a los objetivos fisicos, apariencias y la presencia del
personal, se dice que mediante esta dimension se interpreta el estado y
apariencia de todas las instalaciones de la empresa. Debido a ello las empresas
utilizan la tangibilidad como una manera de informar ciertas imagenes de si
mismo y por lo general para mostrar la mejor condicion de los servicios que
ofrece la empresa.

Agus y Hidaya (2022), mencionaron a la confiabilidad como una dimensién de la
calidad de servicio, esta dimensidn consiste en el conocimiento y cantidad de los
personales de la empresa para promover la confianza en si mismo y dudar de la
organizacion a la cual pertenece. Esta dimensién se basa en brindar servicio
confiable al cliente y cumplir de manera correcta la entrega, el tiempo acordado
y realizar documentos adecuados evitando cometer errores, ya que al cumplir de
manera correcta este proceso el cliente se sentira satisfecho ante estos servicios

que ofrece la empresa.

10



[l METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo deinvestigacion

Se llevd a cabo una investigacion aplicada, enfocada en la implementacion de
soluciones para abordar problemas reales y préacticos relacionados con las
variables de posicionamiento de marca y calidad de servicio. Ademas, se optd
por un enfoque cuantitativo para el estudio, ya que este implica el andlisis y la
ampliacion de datos cuantitativos mediante herramientas estadisticas de
investigacion. Es importante destacar que los datos cuantitativos obtenidos se

procesaron estadisticamente. (Guevara et al. 2020).

3.1.2. Disefo de investigacion

De acuerdo al tipo de disefio, esta investigacion esta planteada de caracter no
experimental, esto se debe a que mediante este disefio nos enfocaremos en la
observacion de un fendmeno sin afectar o cambiar las variables mencionadas,
asi mismo en esta parte se considera como una investigacion de tipo transversal,
debido a que la recoleccion de datos en un instante, cabe mencionar que este
disefio de investigacién es considerado descriptivo correlacional, quiere decir
que estos disefios describen si existe relacion o no entre ambas variables, sin
depender de las variables externas, y base a ello se realiza la estadistica de
analisis correlacional (Villanueva, F. 2022). A continuacion, se presentara un

esquema correlacional de acuerdo al tipo de investigacién mencionada.

Donde:
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M: Muestra, equivale a los clientes de la empresa Genesis Chimbote Peru S.A.C.
O1: Posicionamiento de marca 1.

O2: Calidad de servicio 2.

r: Relacion que existe entre las variables de estudio.

3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Posicionamiento de Marca
Variable 2: Calidad de servicio (Ver anexo 5)

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacion

La poblacién se describe como un conjunto de grupos de individuos u objetos
que se busca comprender en el contexto de la investigacion. (Hospinal et al.
2021). La poblacion sera el promedio de cliente que tiene la empresa Genesis
Chimbote Peru S.A.C, el cual asciende a 50.

Criterios de inclusién: Personas que forman parte de los clientes de la empresa,
siendo personas alfabéticas con una edad que sea mayor de 18 afios a mas,
debido a que la mayoria de clientes son personas adultas y cuentan con
disposicion para la evaluacion de las encuestas brindadas por la empresa
Genesis Chimbote Perd S.A.C

Criterios de exclusion: Persona natural que no forma parte como clientes, y de
por medio se excluyeron a personas analfabéticas ya que no podran realizar las
encuestas, asi mismo se excluyeron a individuos menores de 18 afios para la

evaluacion de la empresa Genesis Chimbote Pera S.A.C.

3.3.2. Muestra

Es la parte donde se representa la poblacién que nos permite determinar cuales
son los niveles de cantidades de participantes minimas para probar nuestra
hipétesis (Quispe et al., 2023). Ya que la poblacién es reducida se tomé en su

totalidad.
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3.3.3. Muestreo
No se utilizé un proceso de muestreo para la seleccidn de la muestra, ya que se
considerara la totalidad de la poblacion.

3.3.4. Unidad de anélisis
Para el presente estudio se considero a los clientes como unidad de analisis.

3.4. Técnica e Instrumentos de recoleccion datos
En este trabajo se empled la encuesta como método de recopilacion de datos, el

cual tiene la capacidad de identificar las preferencias o necesidades de las
personas vinculadas con el objetivo de la investigacion, segun Falcon et al.
(2019). El instrumento utilizado para llevar a cabo esta medicion fue un
cuestionario, definido por Useche et al. (2019) como un conjunto de preguntas
relacionadas con una situacion especifica, con el propésito de obtener
respuestas y recopilar informacion sobre un tema en particular.

El cuestionario de la variable de posicionamiento de marca, cuyo autor original
es Llontop (2021), se desarrollé en 12 items que representan las dimensiones
de sus variables, con una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno (total
desacuerdo=1, total de acuerdo =5), todos ellos considerando las dimensiones.
Para la calidad de servicio se aplicé un cuestionario elaborado por Flores (2022),
el cual se desarroll6 en 22 items que contiene la variable, ademas se considerd
la escala original del cuestionario que consta de una escala Likert con una
validez de 1 al 5, por ello 1 la calificacién mas baja y 5 la calificacion mas alta.
Para la validez del instrumento que midan lo que se tiene que calcular se
procedi6 con la técnica de juicio de expertos, realizada por 3 especialistas. Ellos
veran que los instrumentos tengan una coherencia interna y la claridad de los
items. Si se encuentra dificultades, se cooperara con las observaciones
indicadas para que se logren un instrumento valido.

Se garantizé la fiabilidad del instrumento al examinar el coeficiente Alfa de
Cronbach. En consecuencia, se realizdé una prueba piloto con 10 clientes de la
empresa que compartian caracteristicas similares a las poblaciones del estudio.
De acuerdo con la escala, se establecio que el resultado obtenido debia ser
superior a 0.70 para considerarse confiable.
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3.5. Procedimientos
En la fase inicial de este proyecto, se elabord una carta de presentacion dirigida

a la gerente de la empresa. Estas cartas fueron utilizadas como ejemplos
representativos para la recopilacion de datos en la fase de desarrollo.
Posteriormente, se obtuvo la autorizacion para implementar los instrumentos
predefinidos mediante un formulario en linea a través de Google. Este formulario
en linea fue enviado a varios contactos de los clientes de la empresa con el fin
de que completaran la encuesta correspondiente.

3.6. Método de andlisis de datos
Se emplearon las aplicaciones Microsoft Excel 2016 y el programa estadistico

SPSS Statistics 25 para llevar a cabo el proyecto. Con base en estos programas,
se llevaron a cabo la creacion de gréaficos y tablas con el propésito de cumplir
con cada uno de los objetivos especificos y generales del proyecto de
investigacion. En el siguiente paso de procesamiento inferencial, se cumplié una
prueba de normalidad, ya que, dependiendo de los resultados de esta prueba,
se determinaria el tipo de prueba a emplear, ya sea paramétrica 0 no
paramétrica.

3.7. Aspectos éticos
La investigacion se desarrolla la Integridad en base a las actividades de la

investigacion, por ello se considera la honestidad intelectual enfocada en
identificar todos los aspectos del proyecto, asi mismo la objetividad e
imparcialidad va enfocada el tipo de relacion laboral y profesional, estos aspectos
éticos sera realizados de la manera de veracidad, justicia y responsabilidad al
momento de realizar la ejecucién de resultados de la investigacion planteada,
por ello se procede a realizar con total transparencia el proyecto evitando
conflictos dentro del proceso, en esta sexta ética de la autonomia se especifica
a la libre participacion de los individuos que participaran en la investigacion
cientifica, por otro lado, esta investigacion cientifica busca mantener el cuidado
del medio ambiente y biodiversidad, debido a ello se formula la integridad
humana donde basicamente se procede a integrar a cualquier tipo de persona
sin depender de su cultura o estatus econémico, etc.

De acuerdo a la equidad en esta investigacion se mantendra de manera
igualitaria a ambos participantes para mantener un buen desarrollo dentro del

trabajo de investigacion, en este punto se mantendra los derechos la propiedad
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del investigador, lo cual para este proyecto se seguira realizando de manera
Optima respetando cada punto de investigacion, en el siguiente punto se observa
el aspecto ético de la privacidad donde se plasmara de manera segura cada dato
informativo que se realizara en la investigacion cientifica y por ultimo este tipo de
investigacion serd de manera independencia ya que es una investigacion
cientifica autbnomo y no obedece a subordinaciéon alguna, ni conflictos

existentes dentro del proceso.
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V. RESULTADOS

Prueba de normalidad de datos

Tabla 1

Prueba de normalidad.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Posiciona 7 50 001 962 50 006
miento
Calidad ,302 50 ,000 ,686 50 ,000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion. Para evaluar la normalidad de los datos, se emple6 la prueba de
Shapiro-Wilk. En situaciones donde las muestras son de tamafio igual o inferior
a 50, un valor de significancia inferior a 0.05 sefala que los datos no siguen una

distribucién normal.
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Objetivo general: determinar si existe relacion entre el posicionamiento de
marca y calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote Perd S.A.C.,
provincia del Santa, 2023.

Tabla 2

Relacionar el posicionamiento de marca y calidad de servicio.

Correlaciones

Posicionamie Calidad de
nto de marca servicio

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 462"
Spearman de marca correlaciéon

Sig. (unilateral) . ,000

N 50 50

Calidad de Coeficiente de 462" 1,000
servicio correlacion

Sig. (unilateral) ,000 .

N 50 50

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Interpretacion: En primer lugar, se nota la aceptacion de la hipétesis general,
indicando que hay una relacién entre el posicionamiento de la marcay la calidad
del servicio. Por otro lado, el coeficiente de relacién nos indica que hay una

relacion positivamente moderada con un valor de 0.462 entre ambas variables.
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Objetivo especifico 1: determinar si existe relacion entre el posicionamiento de
marca y la tangibilidad en la empresa
Tabla 3

Relacionar el posicionamiento de marca y tangibilidad.

Correlaciones
Posicionamient
0 de marca Tangibilidad

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 377"
Spearman de marca correlacion

Sig. (unilateral) . ,003

N 50 50

Tangibilidad Coeficiente de 377" 1,000
correlacién

Sig. (unilateral) ,003 .

N 50 50

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Interpretacion: En el primer objetivo, se intenta determinar la existencia de una
relacion entre el posicionamiento de la marca y la tangibilidad en la empresa
Genesis Chimbote Perd S.A.C. Al examinar la tabla, se muestra un resultado de
correlacion positiva baja con un coeficiente de 0.377. Debido a que la
significancia es menor a 0.05, se acepta estadisticamente la presencia de una

conexion entre la variable y la dimension.
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Objetivo especifico 2: determinar si existe relacion entre el posicionamiento de

marca y la confiabilidad.

Tabla 4

Relacionar el posicionamiento de marca y confiabilidad.

Correlaciones
Posicionamient
ode marca Confiabilidad

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,325"
Spearman de marca correlaciéon
Sig. . ,011
(unilateral)
N 50 50
Confiabilidad Coeficiente de ,325" 1,000
correlacién
Sig. ,011
(unilateral)
N 50 50

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (unilateral).

Interpretacion: En el segundo objetivo es determinar si existe relacion entre el
posicionamiento de marca y la confiabilidad en la empresa Genesis Chimbote
Perd S.A.C., como se aprecia en el cuadro se obtiene un resultado de correlacion
positive baja con un coeficiente de 0.325, donde se determina que existe relacion
entre la variable y la dimensién. Con una significancia menor a 0.05, se acepta

estadisticamente una relacion.
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Objetivo especifico 3: determinar si existe relacion entre el posicionamiento de

marca y la capacidad de respuesta

Tabla 5

Relacionar el posicionamiento de marca y capacidad de respuesta.

Correlaciones

Posicionamie Capacidad de
nto de marca  respuesta

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,323"
Spearman de marca correlacion

Sig. (unilateral) . ,011

N 50 50

Capacidad de Coeficiente de ,323" 1,000
respuesta correlacion

Sig. (unilateral) ,011 .

N 50 50

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (unilateral).

Interpretacion: En el tercer objetivo, se busca establecer si hay una conexion
entre el posicionamiento de la marca y la capacidad de respuesta en la empresa
Genesis Chimbote Peri S.A.C. Segun la tabla, se observa un resultado de
correlacion positiva baja con un coeficiente de 0.323, indicando que si existe una
relacion entre la variable y la dimension. Dado que la significancia es inferior a

0.05, se acepta estadisticamente la existencia de una relacion.
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Objetivo especifico 4: determinar si existe relacion entre el posicionamiento de
marca y seguridad.
Tabla 6

Relacionar el posicionamiento de marca y seguridad.

Correlaciones

Posicionamiento

de marca Seguridad

Rho de Posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,482™
Spearman de marca correlaciéon

Sig. (unilateral) . ,000

N 50 50

Seguridad Coeficiente de 482" 1,000
correlacion

Sig. (unilateral) ,000 .

N 50 50

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Interpretacion: En el cuarto objetivo, se busca determinar si existe una relacion
entre el posicionamiento de la marca y la seguridad en la empresa Genesis
Chimbote Perd S.A.C. Al analizar la tabla, se presenta un resultado de
correlacion positiva moderada con un coeficiente de 0.482, lo que sugiere la
presencia de una conexion entre la variable y la dimension. Dado que la
significancia es menor a 0.05, se acepta estadisticamente la existencia de dicha

relacion.
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Objetivo especifico 5: determinar si existe relacion entre el posicionamiento de
marca y la empatia.
Tabla 7

Relacionar el posicionamiento de marca y empatia.

Correlaciones

Posicionamien
to de marca  Empatia

Rho de Posicionamient Coeficiente de 1,000 ,408™
Spearman o de marca correlacion

Sig. (unilateral) . ,002

N 50 50

Empatia Coeficiente de ,408™ 1,000
correlacion

Sig. (unilateral) ,002 .

N 50 50

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Interpretacion: En el quinto objetivo, se intenta determinar la existencia de una
relacion entre el posicionamiento de la marca y la empatia en la empresa
Genesis Chimbote Peri S.A.C. Segun se detalla en la tabla, se evidencia un
resultado de correlacion positiva moderada con un coeficiente de 0.408, lo que
sefala la presencia de una conexion entre la variable y la dimensién. Dado que
la significancia es menor a 0.05, se acepta estadisticamente la existencia de

dicha relacion.
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V.  DISCUSION

De acuerdo a los antecedentes y teorias analizadas, tomando en referencia a los
resultados que se ha obtenido sobre el proceso de la investigacion, se pone en
discusion los siguientes hallazgos:

La tabla 1 hace referencia al objetivo general, respecto a ello, se afirma una
correlacion positivamente moderada con un Rho de Spearman de 0.462; al
obtener una significancia de 0.01, se procede a aceptar la hipdtesis de
investigacion que indica una correlacion estadisticamente significativa. Dichos
resultados obtenidos coinciden con el trabajo de Mendoza (2022) quién llegé a
determinar la existencia de relacion significativamente positiva entre las variables
de estudio posicionamiento de marca y calidad de productos con un Rho de
Spearman de 0.778, este resultado demuestra que el posicionamiento de marca
es favorable siempre que exista una buena calidad de servicio lo que demuestra
la directa relacién en ambas.

Asi lo resalta y reafirma Fayvishenko (2018) quién menciona en su teoria que el
posicionamiento de marca es el Unico valor que tiene cualquier empresa hacia
sus clientes, para que la empresa pueda presentar sus productos o servicios al
mercado, dejando en total claridad el tipo de calidad y marca ante un buen
posicionamiento esto permite el alcance de una mejor vision diferencial sobre el
servicio o producto a ofrecer. También coinciden Fen y Trivedi (2020) quienes
resaltan la relevancia que tiene el posicionamiento ya que ofrecen atributos
importantes en la mente del consumidor que genera diferencia hacia la
competencia, por lo que aumenta el prestigio y la percepcién de los clientes se
resume en buenos atributos para la empresa en cuestion.

La tabla 2 hace referencia al objetivo especifico 1, se establece una correlacion
positiva de magnitud baja entre el posicionamiento de la marca y la tangibilidad,
con un coeficiente Rho de Spearman de 0.377. Dado que la significancia es de
0.003, se procede a respaldar la hipotesis de investigacion, indicando una
relacion estadisticamente significativa entre la variable y la dimension. Estos
hallazgos son consistentes con los resultados previamente afirmados y
respaldados por los autores Huacaya y Huanasca (2021). Ellos confirmaron la
relacion directamente significativa entre las dos variables de estudio (calidad de

servicio y posicionamiento de marca) con un Rho de 0.760, respaldando el
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resultado positivo sobre la relacion entre ellas y rechazando la afirmacion nula
en favor de la hipotesis alternativa.

De igual forma lo sefiala y reafirma Alzate (2022) en su teoria que hace
referencia sobre el posicionamiento de marca que esta organizado en un
conjunto de imagenes, percepciones y emociones del cliente incorporados con
los productos de la marca y cOmo se comparan con el resto de la competencia,
lo antes mencionado se refiere que, para que la empresa pueda posicionar un
producto como los clientes notan los productos de la empresa, se debe tener en
cuenta la recopilaciéon de informacion encuestada hacia los clientes luego de
experimentar o probar el producto. En ese sentido también coinciden Masabanda
y Moreno (2020) que indican y reconocen al conocimiento de marca como una
habilidad que genera el cliente luego de percibir los atributos, la cual, influye en
la compra por la calidad elegida.

La tabla 3 se relaciona con el segundo objetivo especifico, y en este contexto se
establece una correlacién positivamente baja entre el posicionamiento de la
marca Yy la confiabilidad, evidenciada por un coeficiente Rho de Spearman de
0.325. Al obtener una significancia inferior a 0.05, se procede a aceptar la
hipotesis de investigacion que sostiene una relacion estadisticamente
significativa entre la variable y la dimension. Este hallazgo coincide con la
conclusiéon de Falcon (2019), quien también identific6 una influencia
significativamente alta entre ambas variables, respaldando su correlacién con un
valor de 0.782 y una significancia inferior a 0.05, lo que confirma la aceptacion
de la hipétesis alternativa que indica la relacién estadisticamente significativa.
Asi también resaltan Sigenza et al. (2020) quienes expresaron al
posicionamiento de marca como el componente mas fundamental para las
pequefias y grandes empresas, en donde se mantendra ubicado dentro de la
mente del consumidor con la intencién de comprar un producto, ya sea por un
eslogan o imagen de la marca en la cual se relaciona con el producto o servicio
que la organizacién ofrece, aportando prestigio y diferenciandonos con la
competencia. En concordancia Tautiva y Gonzales (2023) mencionan que para
el alcance de la calidad es necesario generar experiencia sobre los clientes,
priorizar momentos unicos cuando adquieran el bien o servicio.

La tabla 4 hace referencia al objetivo especifico 3, relacionado a ello, se centra

en determinar si existe relacién entre el posicionamiento de marcay la capacidad
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de respuesta de la empresa. De acuerdo al resultado se obtuvo 0.323, lo cual
nos indica que el nivel de relacion entre la dimensién y la variable es bajo. De
acuerdo a lo obtenido contradice la relacibn de ambas variables, segun los
estudios nacionales, Pacheco y Valencia (2021) en su trabajo de investigacion
buscaron determinar entre ambas variables siendo la calidad de servicio y el
posicionamiento de marca a base una metodologia cuantitativa, no experimental
de nivel correlacional. Se aplicé a una muestra de 385 personas la encuesta para
alcanzar el objetivo. Para el siguiente paso, se analizaron los resultados, se
concluyo que la relacion entre ambas variables es positivamente significativa y
fuerte. Asi mismo, cabe mencionar que si existe relacion entre las dimensiones
de las variables mencionadas. De acuerdo a ello también coincide con Orellana
(2018) tuvo como fin demostrar la relacion entre las variables en estudio en
Comas para ello se realizdé una investigacion de enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo - correlacional. La muestra fue de 98 clientes y se les aplico un
cuestionario que abarca 22 preguntas que ayudaron a determinar el objetivo
principal. El resultado alcanzado permitié indicar que la relacién entre ambas
variables de calidad de servicio y posicionamiento de marca es
significativamente positiva.

Latabla 5 corresponde al cuarto objetivo, que se enfoca en determinar la relacion
entre el posicionamiento de la marca y la seguridad de la empresa. Segun los
resultados, se obtuvo un valor de 0.482, indicando la existencia de una relacion
entre ambas variables segun lo planteado. Orellana (2018) busc6é demostrar esta
relacion en Comas a través de una investigacion de enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo-correlacional. La muestra incluy6 a 98 clientes a quienes se les aplicé
un cuestionario con 22 preguntas para determinar el objetivo principal. Los
resultados indicaron una relacién positiva alta de 0.763 entre las variables de
calidad de servicio y posicionamiento de marca. En este contexto, Modiri y Bakae
(2020) coinciden al destacar que este proceso en las organizaciones asegura la
mayor satisfaccidén de los clientes, ya sea interna o externamente. Por lo tanto,
la calidad del servicio es esencial para cualquier empresa, ya que permite
diferenciarse en el mercado a través de los consumidores, dependiendo del tipo
de negocio o servicio que ofrezcan.

La tabla 6 aborda el quinto objetivo, que se enfoca en determinar la relaciéon entre

el posicionamiento de la marca y la empatia de la empresa. Segun los resultados,

25



se obtuvo un valor de 0.408, indicando la existencia de una relacion entre ambas
variables segun lo planteado. Commey et al. (2020) también abordaron este
tema en su estudio realizado en Ghana, centrdndose en el impacto que la calidad
del servicio y la satisfaccion pueden tener en el posicionamiento de la marca. Su
enfoque cuantitativo incluyé encuestas a un grupo especifico de estudiantes,
revelando una relacion moderadamente positiva de 0.483 entre la calidad del
servicio, la satisfaccion y el posicionamiento de la marca en el contexto
universitario. Por otro lado, Magnusson et al. (2019) sugieren en su investigacion
gue el posicionamiento de la marca esta vinculado al estereotipo de personalidad
del pais. Su estudio es pionero al examinar coémo las organizaciones
internacionales pueden aprovechar estos estereotipos como una ventaja en la

creacion futura de la marca.
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VI.
1.

CONCLUSIONES
A partir del propoésito general establecido, se puede inferir que existe una
correlacion moderadamente positiva entre la posicion de la marca y la
calidad del servicio, segun lo demostrado por un coeficiente Rho de
Spearman de 0.462. Asimismo, se confirma la hipétesis al obtener un valor
de significancia por debajo de 0.05, lo que sefiala una relacién
estadisticamente significativa.
Con respecto al primer objetivo especifico, se concluye que existe una
conexion positiva de baja intensidad entre la posicion de la marca y la
tangibilidad, reflejada por un coeficiente Rho de Spearman de 0.377.
Asimismo, se confirma la hip6tesis al obtener un valor de significancia por
debajo de 0.05, indicando una relacion estadisticamente significativa.
Con respecto al segundo obijetivo especifico, se llega a la conclusion que
existe una relacién positivamente baja en el posicionamiento de marca y la
confiabilidad con un Rho de Spearman de 0.325. Asi mismo, la hipotesis es
aceptada al obtener una significancia menor a 0.05, indicando relacion
estadisticamente significativa.
En base al objetivo especifico 3, se concluye que si existe una relacion
positivamente baja entre el posicionamiento de marca y la capacidad de
respuesta con un Rho de Spearman de 0.323. Asi mismo, la hipétesis es
aceptada al obtener una significancia menor a 0.05, indicando relacion
estadisticamente significativa.
En base al objetivo especifico 4, se determina que hay una conexion
moderadamente positiva entre el posicionamiento de la marca y la seguridad
con un Rho de Spearman de 0.482. Asi mismo, la hipotesis es aceptada al
obtener una significancia menor a 0.05, indicando relacion estadisticamente
significativa.
En base al objetivo especifico 5, se concluye que existe una relacion
positivamente moderada entre el posicionamiento de marcay la empatia con
un Rho de Spearman de 0.408. Asi mismo, la hipotesis es aceptada al
obtener una significancia menor a 0.05, indicando relacidon estadisticamente

significativa.
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VII.

RECOMENDACIONES
Desarrollar una estrategia integral de posicionamiento con la finalidad de
mejorar la satisfaccion de los clientes en la empresa Génesis Chimbote Peru
S.A.C., mediante la investigacion del mercado que permita al responsable
identificar las competencias directas, asi como factores externos como las
oportunidades y amenazas, en base ello, se identifique la propuesta de valor
que pueda ofrecer la empresa para generar una diferenciacion que haga que
penetre o en la mente de los usuarios.
Mejorar la tangibilidad con la que cuenta la empresa, en medida que se
modifique o mejore la presentacién de los productos que ofrece para asegurar
que estas tengan estén bien acabados, tengan buena presentacion, es decir,
sea atractiva a la vista de los clientes y, sobre todo, que la informacion que
se brinde sea puntual y clara. Asi mismo, con ello se va a mejorar la
experiencia de los clientes al momento de entrar a la tienda fisica, ya que
pueden tocar o experimentar la calidad de los muebles.
Implementar el uso de garantias sobre los muebles que ofrece la empresa y
asegurarse el cumplimiento de estas sobre calidad, entrega y servicio al
cliente, asi como dar a conocer las certificaciones sobre calidad que tiene la
empresa en cuanto a la fabricacion y acabado de sus muebles, es importante
considerar las opiniones de los clientes satisfechos para colocarlo en alguna
parte altamente visual por otros clientes.
Optimizar la capacidad de respuesta al cliente por medio de un mejor proceso
de atencion al cliente, mediante un nuevo flujograma de procesos
instantaneos y rapidos para atender las consultas o responder respuestas de
los clientes ante cualquier duda o inconvenientes presentados.
Enfocarse en la seguridad del producto, es decir, es indispensable que el
responsable cerciore que los muebles que ofrece cumplan con los estandares
de seguridad y calidad, ello con la finalidad de ofrecer un proceso de compra
totalmente seguro y confiable.
Fortalecer la empatia en los trabajadores mediante la capacitacion sobre
atencion al cliente, se debe tratar con un taller o entrenamientos continuos al
personal para desarrollar habilidades de empatia y comprension sobre las
necesidades de los clientes, asi mismo, ofrecer un canal de retroalimentacion

para que puedan emitir opiniones y preocupaciones.
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ANEXOS
Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la
empresa Genesis Chimbote Pera S.A.C., provincia de Santa, 2023.

Investigador (a) (es): Araucano Landauro, Nayeli Yamile
Mendez Velasquez Sachi Genesis Nickoll
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Posicionamiento de marcay
calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote Peru S.A.C., provincia de
Santa, 2023.”, cuyo objetivo es Determinar si existe relacion entre el
Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la empresa Genesis
Chimbote Peru S.A.C., provincia de Santa, 2023 Esta investigacion es desarrollada
por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la
Universidad César Vallejo del campus Chimbote, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la empresa Genesis
Chimbote Pera S.A.C.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre la relacion entre el posicionamiento de
marca y calidad de servicio para la empresa Genesis Chimbote Pert S.A.C.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Posicionamiento de marcay calidad
de servicio de la empresa Genesis Chimbote Pert S.A.C., provincia de Santa, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara
con la modalidad virtual en la empresa Genesis Chimbote Peru S.A.C. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un niimero
de identificacién y, por lo tanto, serdn andnimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningin problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico 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 andénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es):
Araucano Landauro, Nayeli Yamile email: naraucano@ucvvirtual.edu.pe y Mendez
Velasquez Sachi Genesis Nickoll email: GmendezvelO@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor Nathali Pantigoso Leython email: mchaucag@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Miluska Lourdes Velasquez Gonzales.

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:naraucano@ucvvirtual.edu.pe
mailto:Gmendezve10@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mchaucaq@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR S
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: Genesis | RUC: 20609584328
Chimbote Pera S.A.C

U IDENTIDAD

Nombre del Titular o Representante legal: Miluska Lourdes Velasquez Gonzales

Nombres y Apellidos: Miluska Lourdes Velasquez | DNI: 32904172
Gonzales.

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV), autorizo [X], no
autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién: Posicionamiento de marca y calidad de servicio de
la empresa Genesis Chimbote Peri S.A.C., provincia de Santa, 2023.

Nombre del Programa Académico:
Administraciéon

Autor: : DNI:
Nayeli Yamile Araucano Landauro 75211289
Sachi Genesis Nickoll Mendez Velasquez. 73956812

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

Lugar y Fecha:

Firma y sello: e
(Miluska Lourdes Velasquez Gonzales.)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c* Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo imato el bre de la institucién donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que h un ocuerdo Icon el nte o director de il

que se difunda lo identidad de la_institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacién de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero sl serd necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica

en Investigaciéon de la EP Administracién
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion Posicionamiento de marca y calidad de
servicio de la empresa Genesis Chimbote Peru S.A.C., provincia de Santa, 2023.
Autor(es): Nayeli Yamile Araucano Landauro y Sachi Genesis Nickoll Mendez
Velasquez.

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chimbote,Peru

Cadigo de revision del proyecto: 2023-2. PREGRADO_PI_LN_C1 08

Correo electronico del autor de correspondencia/docente  asesor:
mchaucag@ucvvirtual.edu.pe

No
N.° Criterios de evaluacion Cumple No cumple correspond
e

1. Criterios metodolégicos

El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa

1 de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacién / participantes, criterios de inclusién y

exclusion, muestra y unidad de andlisis, si corresponde.

3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X

Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia
de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de
Vicerrectorado de Investigacién N°062-2023-VI-UCV, segin Anexo 2
Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.

5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X

1. Criterios éticos

Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacién, si

6
corresponde.

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado
(Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a
grados Y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-
VI-UCV), si corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el
9 Cadigo de Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo Ill Normas X
Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de
la evaluacion.

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramoén Miembro 3 06614765




Anexo 4.

Informe de revisidn de proyectos de investigacién del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la EP de
Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote
Peri S.A.C., provincia de Santa, 2023", presentado por los autores Araucano
Landauro Nayeli Yamile y Mendez Velasquez Sachi Genesis Nickoll, ha pasado
una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales
Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg.
Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de
julio de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del
proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado (') desfavorable.

Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Presidente 44326351
Bedoya

Dr. Miguel Bardales Cardenas  Vicepresidente 08437636

Dr. José German Linares Miembro 1 31674876
Cazola

Mg. Diana Lucila Huamani Miembro 2 43648948
Cajaledn

Mg. Edgard Francisco Miembro 3 06614765

Cervantes Ramoén




Anexo 5: Matriz de operacionalizacion de variables
Tabla 8. Matriz de operacionalizacion.

de marca

el resto de Ila
competencia. Por
lo tanto, para que
la empresa pueda
posicionar un
producto, como
los clientes notan
los productos de
la empresa, esto
se debe a la
recopilacion  de
informacion

encuestada hacia
los clientes

Conciencia de
marca

Recuerdo

mismo rubro

Cuando ve un repuesto referente al producto adquirido en
la empresa, usted de acuerda de GENESIS CHIMBOTE
PERU S.A.C

Cuando alguien comenta sobre la atencién de una
empresa, se acuerda de la atencion recibida en la empresa
GENESIS CHIMBOTE PERU

Usted recuerda con facilidad la ubicacion de la empresa
GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C

Fidelidad de la
marca

Compromiso

Usted recomienda los productos de la empresa GENESIS
CHIMBOTE PERU S.A.C, a otras empresas

Cuando usted piensa en renovar sus muebles o algun
repuesto de ello, la primera opcién es la empresa
GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERALIZACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA
Para Alzate Identidad visual El disefio de la marca es atractivo y facil de recordar para
(2022) El usted
posicionamiento Usted tiene un concepto positivo de los productos de
de marca esta Identidad de Identidad verbal GE_NESIS CHIMBOTE PERU S.A.C relacionado con su
organizado en un marca calidad. .
conjunto de Personalidad Usteql con3|dere_1 que la empresa QENESI_S CHIMBOTE
imagenes, PERU S.A.C brinda productos satisfactorios y de confianza.
percepciones y | Se analiza el Identidad Usted tiene en mente a la empresa GENESIS CHIMBOTE
emociones  del | Posicionamiento de emocional PERU S.A.C, antes que cualquier empresa.
cliente marca base a la de Cuando necesita un producto, la empresa GENESIS
incorporados con | ldentidad de marca, Reconocimiento | CHIMBOTE PERU S.A.C es la primera que se viene a su
los productos de | Conciencia de marca mente.
la marca 'y como | Y la finalidad de Considera que la atencién de los vendedores de GENESIS
Posicionamiento | se comparan con | marca. CHIMBOTE PERU S.A.C es mejor que otras empresas del ordinal




Usted elige siempre un producto de la empresa GENESIS

VmC.UIO CHIMBOTE PERU S.A.C, sin buscar informacion de los
emocional .
precios en otras empresas.
Nunkoo et al., GENESIS CHIMBOTE PERU cuenta con un equipamiento
(2020) de aspecto moderno
concepttian la Condiciones Las instalaciones fisicas de GENESIS CHIMBOTE PERU
calidad de Tangibilidad fisicas de las son visualmente atractivas.
servicio como el instalacionesy | Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU se
valor para las equipamientos. | esmeran en ofrecer una buena atencion.
empresas de hoy Los materiales de publicidad como afiches, slogan, etc, de
en dia, ya que GENESIS CHIMBOTE PERU son visualmente atractivos
consiste en Cuando GENESIS CHIMBOTE PERU promete hacer algo
satisfacer las en un tiempo determinado, lo cumple
necesidades de Cuando tiene algun problema, GENESIS CHIMBOTE
los consumidores Este estudio de Puntualidad en PERU se muestra un interés’sincero en solucionarlo
mediante los calidad de servicio la entrega de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C Realiza bien el servicio
productos o se realiza mediante Confiabilidad servicio y como desde la primera vez ]
Calidad de servicios la tangibilidad, fue prometido GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C termina el servicio en
Servicio establecidos, en confiabilidad, el momento que promete hacerlo
base a ello busca capacidad de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C mantiene una buena
mantener una respuestas, manera de registros sin tener errores al momento de

buena relacion
con los clientes
porque al obtener
mas clientela
seréa beneficioso
para salida de
productos, asi
mismo permite a
la organizacion
identificar paso a
paso las
expectativas del

seguridad, empatia.

realizar sus pedidos o cuentas

Capacidad de

Disposicion del
personal en el
desarrollo del

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C le
comunican con precision cuando se llevaran a cabo los
servicios

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C le
proporcionan un servicio rapido

Respuesta seart‘gf]'gérp:lra Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C se
pablico. muestran siempre dispuestos a ayudarlo ]
Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
siempre tienen tiempo para responder a sus preguntas
. Capacidad de | El comportamiento de los empleados de GENESIS
Seguridad

personal para

CHIMBOTE PERU S.A.C trasmite confianza




comprador con el
fin de dar a
conocer la marca
y sugerencias
gue este busca
adquirir.

absorber
consulta

Se siente seguro en sus transacciones con GENESIS
CHIMBOTE PERU S.A.C

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
siempre son corteses con usted

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
tienen los conocimientos necesarios para contestar a sus
preguntas

Empatia

Facilidades en
la entrega de
servicio

GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C le ofrece una atencion
personalizada

GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C tiene horarios de
atencion adecuados para sus clientes

GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C cuenta con empleados
gue le ofrecen una atencién de individualizada.

GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C prioriza los intereses
de los clientes

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
comprenden sus necesidades especificas




Anexo 06: Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

El siguiente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion sobre su
nivel de posicionamiento de marca. Recordando, que la informacion
suministrada por usted es de caracter confidencial y nicamente con fines

negativos.
Edad Sexo Condicion
laboral
Nunca | Casi Algunas | Casi Siempre
nunca | veces siempre
1 2 3 4 5
ITEMS

1. El disefio de la marca es atractivo y facil de recordar para
usted

2. Usted tiene un concepto positivo de los productos de
GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C relacionado con su
calidad.

3. Usted considera que la empresa GENESIS CHIMBOTE
PERU S.A.C brinda productos satisfactorios y de confianza.

4. Usted tiene en mente a la empresa GENESIS CHIMBOTE
PERU S.A.C, antes que cualquier empresa.

5. Cuando necesita un producto, la empresa GENESIS
CHIMBOTE PERU S.A.C es la primera que se viene a su
mente.

6. Considera que la atencién de los vendedores de GENESIS
CHIMBOTE PERU S.A.C es mejor que otras empresas del
mismo rubro

7. Cuando ve un repuesto referente al producto adquirido en
la empresa, usted de acuerda de GENESIS CHIMBOTE
PERU S.A.C

8. Cuando alguien comenta sobre la atencién de una
empresa, se acuerda de la atencioén recibida en la empresa
GENESIS CHIMBOTE PERU.S.A.C.

9. Usted recuerda con facilidad la ubicacion de la empresa
GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C

10. Usted recomienda los productos de la empresa
GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C, a otras empresas

11. Cuando usted piensa en renovar sus muebles o algun
repuesto de ello, la primera opcion es la empresa GENESIS
CHIMBOTE PERU S.A.C

12. Usted elige siempre un producto de la empresa
GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C, sin buscar informacién
de los precios en otras empresas.




CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIOS

El siguiente cuestionario tiene como finalidad recabar informacion sobre su
nivel de posicionamiento de marca. Recordando, que la informacion
suministrada por usted es de caracter confidencial y inicamente con fines

negativos.
Edad Sexo Condicién
laboral
Muy en En Neutral De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
ITEMS 112 |3 |4 |5

1. GENESIS CHIMBOTE PERU cuenta con un equipamiento
de aspecto moderno

2. Las instalaciones fisicas de GENESIS CHIMBOTE PERU
son visualmente atractivas

3. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU se
esmeran en ofrecer una buena atencion.

4. Los materiales (cartas, letreros, etc) de GENESIS
CHIMBOTE PERU son visualmente atractivos

5. Cuando GENESIS CHIMBOTE PERU promete hacer algo
en un tiempo determinado, lo cumple

6. Cuando tiene algun problema, GENESIS CHIMBOTE
PERU se muestra un interés sincero en solucionarlo

7. GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C Realiza bien el
servicio desde la primera vez

8. GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C termina el servicio en
el momento que promete hacerlo

9. GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C mantiene una buena
manera de registros sin tener errores al momento de realizar
sus pedidos o cuentas

10. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C le
comunican con precision cuando se llevaran a cabo los
servicios

11. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C le
proporcionan un servicio rapido

12. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
se muestran siempre dispuestos a ayudarlo

13. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
siempre tienen tiempo para responder a sus preguntas

14. El comportamiento de los empleados de GENESIS
CHIMBOTE PERU S.A.C trasmite confianza




15. Se siente seguro en sus transacciones con GENESIS
CHIMBOTE PERU S.A.C

16. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
siempre son corteses con usted

17. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
tienen los conocimientos necesarios para contestar a sus
preguntas

18. GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C le ofrece una
atencion personalizada

19. GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C tiene horarios de
atencion adecuados para sus clientes

20. GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C cuenta con
empleados que le ofrecen una atencion individualizada

21. GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C prioriza los intereses
de los clientes

22. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU S.A.C
comprenden sus necesidades especificas




Anexo 07: Ficha técnica de los instrumentos de recolecciéon de datos

Fichatécnica de la variable posicionamiento de marca

Nombre: Cuestionario de posicionamiento de marca

Autor: Llontop (2021)

Afo: 2023

Lugar: La Ciudad de Chimbote

Objetivo: Determinar si existe relacion sobre posicionamiento de

marca que tiene Genesis Chimbote Peru S.A.C.

Medicion: 1 a 5 puntos
Muestra: 50 clientes
Confiabilidad 0,712 de alfa de Cronbach.

Escala de medicion  Likert
Cantidad de items: 12 items

Tiempo: 15 minutos aproximadamente.




Ficha técnica de la variable calidad de servicio

Nombre Cuestionario de calidad de servicio

Autor: Cano, 2022

Afo: 2023

Lugar: Sector Pesquero de la Ciudad de Chimbote

Objetivo: Determinar si existe relacion sobre la calidad de servicio
gue tiene Genesis Chimbote Pera S.A.C.

Medicion: 1 a 5 puntos

Muestra: 50 trabajadores

Confiabilidad 0,992 de alfa de Cronbach.

Escala de medicion
Cantidad de items:

Tiempo:

Likert.
22 items

15 minutos aproximadamente.




Anexo 8:
Prueba de Confiabilidad del Instrumento

- Coeficiente Alfa de Cronbach -

I. Datos informativos:

1.1.Instrumento : Cuestionario sobre el posicionamiento de
marca

1.2.Numero de items 112

1.3.Unidades muestrales 10

Il. Prueba estadistica de confiabilidad:

Coeficiente Alfa de Cronbach

2
K 1_282i

“ 7 k-1 S
T
Donde:
a : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
K : Numero de items del instrumento
S? : Sumatoria de las varianzas de los items.

YSZ :Varianza total del instrumento

l

I1l. Coeficiente de confiabilidad:

Alfa de Cronbach N de elementos

0,712 12

IV. Interpretacion
La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario sobre el
posicionamiento de marca obtuvo un coeficiente de 0,198 indicando que existe

una confiabilidad muy alta en el instrumento.



Prueba de Confiabilidad del Instrumento

- Coeficiente Alfa de Cronbach -

|. Datos informativos:

1.1.Instrumento : Cuestionario sobre calidad de servicio

1.2.NUmero de items 1 22

1.3.Unidades muestrales

110

Il. Prueba estadistica de confiabilidad:

Coeficiente Alfa de Cronbach

2
T
Donde:
a : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
K : Numero de items del instrumento
S? : Sumatoria de las varianzas de los items.

YSZ :Varianza total del instrumento

I1l. Coeficiente de confiabilidad:

Alfa de Cronbach

N de elementos

,992

22

IV. Interpretacion

La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario sobre

desempefio directivo obtuvo un coeficiente de 0,992 indicando que existe una

confiabilidad muy alta en el instrumento.
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Anexo 10: Evaluacion por juicio de experto

I i' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Posicionamiento de marca y calidad
de servicio de la empresa Genesis Chimbote Peri S.A.C., provincia de Santa, 2023". La evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nomb e z
mbres y Apellidos del juez Z g ‘/'nwso /od)/ 4 )
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia ; 5 s g
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 aifos ( )
eldrea: | pMasdeS5afos ( X )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Llontop Chapoian Edgard Enrique,

Autor(es): Julio Cesar Flores Vega
e Llontop Chapoiian Edgard Enrique, adaptado por autores
de investigacion.
Procedencia:

e Julio Cesar Flores Vega, adaptado por autores de
investigacion

Administracién:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacién:

Los clientes de la empresa Genesis Chimbote Perd S.A.C.

Significacién:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 12
[tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 5 indicadores y 22
[tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte teérico

e Variable 1: Posicionamiento de marca
Para Alzate (2022) El posicionamiento de marca esta organizado en un conjunto de imagenes,
percepciones y emociones del cliente incorporados con los productos de la marca y como se comparan
con el resto de la competencia. Por lo tanto, para que la empresa pueda posicionar un producto, como
los clientes notan los productos de la empresa, esto se debe a la recopilacién de informacién
encuestada hacia los clientes

oo INVESTIGA
'm" Ucvy
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/ e Varlable 2: Calidad de servicio

Nunkoo et al, (2020), Define que la calidad de servicio es el valor para las empresas de hoy en dia, ya
que consiste en satisfacer las necesidades de los consumidores mediante los productos o servicios
establecidos, en base a ello busca mantener una buena relacién con los clientes porque pl obtener més
clientela seré beneficioso para salida de productos, asi mismo permite a la organizacibp identificar paso
a paso las expectalivas del comprador con el fin de dar a conocer la marca y sugerencias que este

busca adquirir.
Variable Dimensiones Definicién
Identidad ' ] ]
de marca Mao at el (2020) mencionan que la identidad de marca

representa un conjunto de herramientas de la empresa
para elevar el reconocimiento, d.nt"crenc'néndos.e de sus
competidores, por otro lado, facilita la intencién de
compra de los consumidores, asi sea todo relacionado
la marca de la empresa, estableciendo lazos de relacion

entre el cliente y una marca.

PONSAIEN He Sivaram et al. (2019) dice que los consumidores se
e inclinan por comprar una marca que ya hay confianza,
Conciencia de marca que ya conocen, esto se debe a que sienten seguridad,

confianza o comodidad a algin producto que ya tenian
conocimiento desde antes, dando calidad y estabilidad
en los negocios. :

Ross et al (2020) menciona que, si los clientes se
involucran en el comportamiento de la empresa, es
Fidelidad probable que los lazos de consumidor y marca sean
de marca predecibles y estables soportando devastaciones en el
tiempo.

Benneth (2022), define a la tangibilidad como pl
Tangibilidad aspecto fisico de la empresa haciendo referencia a los
objetivos fisicos, apariencias y la presencia del

) ! personal, se dice que mediante esta dimension se

/ interpreta el estado y apariencia de todas las

w

instalaciones de la empresa. Debido a ello las empresas
utilizan la tangibilidad como una manera de informar
Calidad de servicio ciertas imagenes de si mismo y por lo general para
mostrar la calidad de los servicios que ofrece la
empresa. .
Agus y Hidaya (2022), menciona a la confiabilidad de
la calidad de servicio, esta dimension consiste en el
Confiabilidad conocimiento y cantidad de los personales de la
empresa para promover la confianza en si mismo y
dudar de la organizacion a la cual pertenece. Esta
dimension se basa en brindar servicio confiable al
cliente y cumplir de manera correcta la entrega, el
tiempo acordado y realizar documentos adecuados
evitando cometer errores, ya que al cumplir de manera
correcta este proceso el cliente se sentira satisfecho
ante estos servicios que ofrece la empresa.
Saldaiia et al (2022), menciona que esta dimension es
utilizada para responder a cuestionarios y evaluar si los
clientes se encuentran satisfechos o no con el servicio
brindado, cabe mencionar que es de suma importancia
para las empresas u organizaciones ya que por medio
de ellos también se podra evaluar el proceso de
atencion al cliente y se basaran en la respuesta de ello
para ver estrategias de mejoras para la empresa.
Para Turki (2021), la seguridad como calidad de
servicio se define que esta variable se encarga de la
Seguridad groteccibn personal y proteccion al cliente, lo cual
usca mantener la confiabilidad y privacidad de sus
consumidores al momento de adquirir el servicio. La
seguridad es fundamental para la empresa ya que
mediante ello podra ganarse la confianza del cliente, y
asi el cliente se sentira seguro y que no corre ninguin
riesgo en esa entidad ya que podra hacer uso de los
accesos bancarios y evitar el robo de sus datos
personales.

:%:° INVESTIGA 2
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Pelau et al (2021), destaca la importancia de ello ante
¢l consumidor, esto s basa en la interaccion entre el

Empatia personal Jf ¢l consumidor al momento de bringlar el
servicio de la empresa, ya que cada persona tiene que
ser empética para asi mantener una buena relacién con

el cliente.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

“Posicionamiento de marca y calidad de servicio de lq
Araucano Landauro Nayeli

los siguientes indicadores

A continuacién, a usted le presento el cuestionario
empresa Genesis Chimbote Peri S.A.C., provincia de Santa, 2023". elaborado por
Yamile y Mendez Velasquez Sachi Genesis Nickoll en el afo 2023. De acuerdo con

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
GLARDAD T modificacién muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
faciimente, es decir,
su sintacticay 3. Mod ool Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son - Moderado nive algunos de los téminos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacién I6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. : 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
E ftem tiene acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
la dimensién o P i 3
o T : El item tiene una relacién moderada con la
mdnca@qr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El Item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANGIA 2. Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El (tem es esencial 0 | < =) puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o%%® INVESTIGA 3
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Variable del Instrumento: Posicionamiento de marca.
e Primera dimensién: Identidad de marca.

Clarid|Coher| Relev Observaciones

Indica
dores Item ad |encia|ancia

Y

Identidad visual 1

.1

Identidad Verbal 2

Personalidad 3

\1

WS|N|L

Identidad Emocional 4

\.\

d|Coher| Relev Observaciones

Indicadores item encia | ancia

Reconocimiento -

Recuerdo 6

Recuerdo 7

\1
(.'\
e Segunda dimensién: Conciencia de marca.

Clari

ad

\.1

\‘

Y

Recuerdo 8

| |L|E | =
_c—r_t‘-ﬂ_r

Recuerdo 9 \‘

e Segunda dimension: Fidelidad de marca.

Clarid[Coher| Relev
Indicadores ftem A TTaadi] Observaciones

Compromiso 10 \1 L{ L‘

Compromiso 11 q L( ‘1

Vinculo emocional 12 Ll \’ ‘1

Variable del instrumento: Calidad de servico
® Primera dimensién: Tangibilidad

Indicadores item c'::" ﬁg&' ':::: Observaciones

Condiciones fisicas de las instalaciones y I
lequipamientos '7 \‘( (7
ICondiciones fisicas de las instalaciones y s 11 Y 7
lequipamientos
ICondiciones fisicas de las instalaciones y 3 ‘1 \1

quipamientos by §
iCondiciones fisicas de las instalaciones y 4 '1 1 ‘1
lequipamientos | |

e Segunda dimensién: Confiabiidad
|clarid{Coner] Relev

: Indicadores item adt - usntal et Observaciones
Puntualidad cn la entiega de servicio y como |
fue prometido ! Lf L‘ ‘1

ooo INVESTIGA
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Puntualidad en la entrega de servicio y como

fue prometido

fue prometido o 9 bl 9
Puntualidad en la entrega de servicio y como t1 t1

fue prometido ! 7
Puntualidad en la entrega de servicio y como "1

fue prometido 8 \’ 7

Puntualidad en Ta entrega de servicio y como | -.l ‘1

= Segunda dimensidn: Capacidad de respuesta.

s Clarid|Coher| Relev| :
Indicadoras item |~ " [encia | ancia Observaciones
Disposicion del personal en ¢l desarrollo del 10 L4
servicio, para atender al piblico. b’ \{
Disposicion del personal en el desarrollo del 1 Y
servicio, para atender al piblico. 1 7
Disposicion del personal en el desarrollo del 12 1
servicio, para atender al publico. L} \7
Disposicion del personal en el desarrollo del 13 L]
servicio, para atender al publico. 1 1
e Segunda dimensién: Seguridad.
Indicadores item c':‘;'d (:::ie; aR::;: Observaciones
lCapacidad de personal para absorber consulta| 14 | Y b Y
Capacidad de personal para absorber consulta 15 ‘1 Lf ‘1
Capacidad de personal para absorber consulta| 16 L' '1 Lz
Capacidad de personal para absorber consulta| 17 L( \1 L(
e Segunda dimension: Empatia.
Indicadores item c':;'d 2::;' :::’i: Observaciones
Facilidades en la entrega de servicio. 18 “1 Y L{
Facilidades en la entrega de servicio, 19 Y 9 l1
Facilidades en la entrega de servicio. 20 L‘ \1 l1
Facilidades en la entrega de servicio. 21 ‘1 '1 Yy
Facilidades en la entrega de servicio. 22 \-‘ ‘] \’

o%%°® INVESTIGA
e ULV

U

bres Apelh?";} del juez)

o o




y

P

/- ————
i\‘ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

/

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Por
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe im consenso respecto al miunero de expertos a anp!md o
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la Ms:lm)
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1985) (citados en !JcGMand et“ﬂ.“.cwn
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una e fowete
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad min‘mamente_ recomendable para comtruos:oms i
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede incorpor
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps //veern revistaespacios com/cied2017/cited201 7-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién plor juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sldolselocclonndo para evaluar el instrumento “Posicionamiento de marca y calidad
de servicio de la empresa Gdnesis Chimbole Pert) 8.A.C., provincia de Santa, 2023". La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sen vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utlizados eficientemente; Hpon?&mdo al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del Juez
Nombres y Apellidos Jel juez: MlbLGL NbGL Al cua iU MAAA O W
Grado prolllaslonnlz Maeslria (y ) Doctor (|
} Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
| Educativa ( ) Organizacional ( X )

. , N a
Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

|
)
)

T
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 aios (
el drea: Mas de 5 afios (X

2 Propdsito de la eviluacidn:

Validar el contenido dell instrumento, por juicio de expertos.

3. Daios de la escala:; (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre dea la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
|
[

Llontop Chapofian Edgard Enrique,

Autorlgs); Julio Cesar Flores Vega
, « Llontop Chaponan Edgard Enrique, adaptado por autores
I de investigacion.
Procedendia; » Julio Cesar Flores Vega, adaptado por autores de
‘ investigacion
Adminis!raci@n: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de apﬁcaci}m; Los clientes de la empresa Genesis Chimbote Perd S.A.C.

Esta compuesta por dos variables:
' - La primera varlable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 12
Signiﬁcacién: ltems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

i - La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 5 indicadores y 22

! ltems en tolal. El objetivo es medir |a relacion de variables.

4. Soporte tedérico !
« Variable 1: Posicionarhlenlo de marca
Para Alzale (2022) El posicionamiento de marca esl4 organizado en un conjunto de imagenes,
percepciones y emociones del cliente incorporados con los productos de la marca y cdmo se comparan

con e_l resto de la competéncia. Por lo tanlo, para que la empresa pueda posicionar un producto, como
los clientes notan los productos de la empresa, esto se debe a la recopilacion de informacién

encuestada hacia los qlienles
i INVESTIGA |
e Yoy ‘
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* Varlable 2: Calidad de servicio

Nunkoo et al, (2020), Define que la calidad de servicio es el valor para las empresas de hoy en dia, ya
que consiste en satlsfacer las necesidades de los consumidores mediante los productos o servicios

establecidos, en base a ello busca mantener una buena relacién con los cl
clientela sera beneficloso para salida de productos, asi mismo permite a

jentes porque al obtener mas
la organizacién identificar paso

a paso las expectativas del comprador con el fin de dar a conocer la marca y sugerencias que este
busca adquirir.

Variable Dimensiones Definicién
Identidad . T i
de marca Mao at el (2020) mencionan que la identidad de marca

Posicionamiento de
marca

representa un conjunto de herramientas, de la empresa
para elevar el reconocimiento, d_lfcrenc'léndo§e de sus
competidores, por otro lado, facilita la intencion de
compra de los consumidores, asf sea todo relacionado
la marca de la empresa, estableciendo lazos de relacion

entre el cliente y una marca.

Conciencia de marca

Sivaram et al. (2019) dice que los consumidores se
inclinan por comprar una marca que ya hay confianza,
que ya conocen, esto se debe a que sienten segundafi,
confianza o comodidad a algun producto que ya tenian
conocimiento desde antes, dando calidad y estabilidad

en los negocios.

Ross et al (2020) menciona que, si los clientes se
involucran en el comportamiento de la empresa, es

Calidad de servicio

Fidelidad probable que los lazos de consumidor y marca sean
de marca predecibles y estables soportando devastaciones en el
tiempo.
Benneth (2022), define a la tangibilidad como pl
Tangibilidad aspecto fisico de la empresa haciendo referencia a los

objetivos fisicos, apariencias y la presencia del
personal, se dice que mediante esta dimension se
interpreta el estado y apariencia de todas las
instalaciones de la empresa. Debido a ello las empresas
utilizan la tangibilidad como una manera de informar
ciertas imagenes de si mismo y por lo general para
mostrar la calidad de los servicios que ofrece la
empresa. -

Confiabilidad

Agus y Hidaya (2022), menciona a la confiabilidad de
la calidad de servicio, esta dimension consiste en el
conocimiento y cantidad de los personales de la
empresa para promover la confianza en si mismo y
dudar de la organizacion a la cual pertenece. Esta
dimension se basa en brindar servicio confiable al
cliente y cumplir de manera correcta la entrega, el
tiempo acordado y realizar documentos adecuados
evitando cometer errores, ya que al cumplir de manera
correcta este proceso el cliente se sentira satisfecho
ante estos servicios que ofrece la empresa.

Capacidad de respuesta

Saldaiia et al (2022), menciona que esta dimension es
utilizada para responder a cuestionarios y evaluar si los
clientes se encuentran satisfechos o no con el servicio
brindado, cabe mencionar que es de suma importancia
para las empresas u organizaciones ya que por medio
de ellos también se podra evaluar el proceso de
atencion al cliente y se basarén en la respuesta de ello
para ver estrategias de mejoras para la empresa.

Seguridad

Para Turki (2021), la seguridad como calidad de
servicio se define que esta variable se encarga de la

roteccion personal y proteccion al cliente, lo cual

usca mantener la confiabilidad y privacidad de sus
consumidores al momento de adquirir el servicio. La
seguridad es fundamental para la empresa ya que
mediante ello podra ganarse la confianza d)él cliente, y
asi el cliente se sentird seguro y que no corre ningun
riesgo en esa entidad ya que podré hacer uso de los
accesos bancarios y evitar el robo de sus datos
personales.
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Pelau ¢t al (2021), destaca la importancia de ello ante
¢l consumidor, esto sc basa en la interaccion entre el

Empatia personal ! ¢l consumidor al momento de brin_dar el
servicio de la empresa, ya que cada persona tien¢ que
ser empética para asi mantener una buena relacion con

el cliente.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Posicionamiento de marca y calidad de servicio de 1a
empresa Genesis Chimbote Peri S.A.C., provincia de Santa, 2023". elaborado por Araucano Landgurp Nayeli
Yamile y Mendez Velasquez Sachi Genesis Nickoll en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los Items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones 0 una
AR - modificacién muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y 3 ikodecnd:tivet Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son HIOGRRCO (FVe algunos de los téminos del item.
adecuadas.
; El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
Eli i 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
 item tiene acuerdo) la dimension.
relacion légica con
la dimensién o . ; ;
o T z El item tiene una relacion moderada con la
mdlcaqqr que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El [tem se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA ; ;
2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El [tem es esencialo | ) puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o9 INVESTIGA 3
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Vartabla del instramento; Posicionamiento do marca.
o Primera dimension' Identidad de marca

e e R Nm—— fomastangus S
Clarid{Coher| Relev :
PR '_'A‘F"‘c“f'i)ff“__-_”_____ l‘.‘""_ _ad_[encia|ancia ObBOIVf?lj)l\i}‘!: o
Wentdad visual . | q N q
RS LA, S (e s
Hdomudad Verbal ‘ 2 q Ll k(
SIS - d FUUINUNIN puswen. e s - -
|
Porsonahdad | 3 \'( \{ ‘f
tdcatndad Bwnocional 4 q \{ \‘
«  Segunda dnnensuéq Conciencia de marca
L e | Clarid|Coher| Relev e
- _ﬂlndncadmﬂ“ o od " Iacaialansis Observaciones S
Heconoommento 5 \'i \(
Lacuaado 6
[ | N IM IV o
Locueido : 7 \'\ \{ \"
T - )
lecuado 8 \-, \( \1
Hecuerdo 9 \'l \« \f
«  Scgunda dimension] Fidelidad de marca.
8 Clarid|Coher| Relev :
Indicadores item ad 'lesicia lansia Observaciones
{ q;.q;rumi;o | 10 \1 \‘ \‘
|
B [
¢ ompromiso | 11 \1 “\ \‘
Yinculo emocional } 12 \" \( \’
Y atialbie del instrumento: {:alidad de sexvicio.
¢ Pnmera dimension: Tangibilidad
|
S < | Clarid|Coher| Relev
£ Indicadores ftem all  lebis l-akbts Observaciones
i ondiciones fisicas de las instalaciones y 1 \‘ \,‘ \_{
- upaentos
. (;ufaiciquncs fisicas de las instalaciones y 2 \‘ \\ \‘
S IPEIIEIOS 1
(' smdiciones flsicas de las mslallacnoncs y 3 \‘ \'\ \{
Cquipacuemos - |
vidiciones tisicay de las nstalaciones y )
Eﬂ.luq:.un'mmu's i 4 \& \{ \{
l
«  Segunda dimension: Confiabilidad,
e i
, | Clarid|Cohor| Relev
Nl Indicadores ftom |~ 4 anein oo Observaciones
Puntualidad en la enlrega de senvicio y como
fise promenido | 5 \‘ \ \{
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Puatuatidad en la entrega de sefvicio y como
ue promendo ___n_l_______h__‘_ ;
Pantaalidad en la entrega de sefvicio y como |,

e prometido BRI { VS
'aotuahidad en la ¢ e qn e svlvu 0 y como
|

]
i
|

e

Sl el 2l €

|
§

1

l,c.c,c;

8
e promendo
*antualidad en la entreega do wlwun ycomo |

Ut lvuumluh)

Ll ci L] C
|

———— —————

|
«  Segunda dimension: Capacidad de respuasta

o " Clarid|Coher| Relev bservaciones
lndlcndore? ftem |” 04 lencia| ancia o e

L isposicion del personal en el gesmmﬂo del 10 \.‘
“onvicio, para atender al public

Disposicion del personal en el desarrollo del N
Lcvicio, pata atender al publico.

I posicion del personal en el desarrollo del 12 \.\

cnew, para atender al publico.
I n\p‘muén del personal en el desarrollo del 13
“crvicno, para atender al publico. '

Ll L Ll

08 el €l £

¢« Segunda dimension: Seguridad.

" ' [Clarid|Coher| Relev
: 5 : one
Indicadores Itom ["La lencia | -ancls Observaciones

4y

apacidad de personal para absorber consulta| 14

( apacidad de personal para abs}orber consulta| 15

T

\ apacidad de personal para abﬁ'orber consulta] 16

b
3
\

L£|L|~e|£
£ < | <

|
( apacidad de personal para absl‘orber consulta| 17

|

«  Segunda dimensiéq’: Empatia.

e 5 [ Clarid|Coher| Relev
Indicad i
sk ndicadores item ail” larcla| aniia Observaciones
(aclidades en la entrega de seq‘vicio‘ 18 \{ \{ \{
 ilidetan oot R
wcilidades en la entrega de servicio. 19 \{ \»{ \(
tacilidades en la entrega de servicio. 20 \{ \( U
v acilidades en la entrega de servici \‘
Alidades en la entrega de servicio. 21 \-{' q
Cacilidades en la entrega de ¢ CFLICIU 22 \.( \f

Ca«c‘\ W«GL[ ArgA

rado Nombnas y Apellldos del juez)
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Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta: eas. Por
illiams v Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero do expertos a ey k:d o

otra parte, el nimero de jueces que so debe emplear on un juicio depende del nivl do expertica y do la erviiD

conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartiand ot & <00

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una prigoss

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para eomhuocbm wartd

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ftem éste puede ser

Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkds et al. (2003).

Ver : hitps /www tewistaespacios comveled2017/cited2017-23 pd! entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Posicionamnent:a de marca y %alnd:dl
de servicio de la empresa Genesis Chimbote Peri S.A.C., provincia de Santa, 2923 . La gvaluac« n de
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados ob}emdos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

/

4 S
Nombres y Apellidos del juez: //Z;e Mﬂ I \Mﬁw—o i//w)
/

Grado profesional: \M*estrla ( 5(’ Doctor ( )

Clinica  ( ) Social ()

Area de formacién académica: o
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
eldrea: | pasdeSafios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Llontop Chapofan Edgard Enrique y Julio Cesar Flores Vega.

Procedencia: Ancash Chimbote
Administracién: Clientes de la empresa Genesis Chimbote
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Empresa Genesis Chimbote

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y

Significacién: 12 [tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 5 indicadores y 22
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4, Soporte teérico
e Variable 1: Posicionamiento de marca
Para Alzate (2022) EIl posicionamiento de marca esté4 organizado en un conjunto de imégenes,
percepciones y emociones del cliente incorporados con los productos de la marca y cémo se comparan
con el resto de la competencia. Por lo tanto, para que la empresa pueda posicionar un producto, como

los clientes notan los productos de la empresa, esto se debe a la recopilacién de informacién
encuestada hacia los clientes

s Variable 2: Calidad de servicio

%% INVESTIGA 1
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e Varlable 2: Calidad de servicio

Nunkoo et al, (2020), Define que la calidad de servicio es el valor para las empresas de hoy en dia, ya
que consiste en satisfacer las necesidades de los consumidores mediante los productos o servicios

establecidos, en base a ello busca mantener una buena relacién con los clientes po
clientela seré beneficloso para salida de productos, asi mismo permite a

rque al obtener mas
la organizacién identificar paso

a paso las expectativas del comprador con el fin de dar a conocer la marca y sugerencias que este
busca adquinr.

Variable Dimensiones Definicién
Identidad ) 5 ;
de marca Mao at el (2020) mencionan que la identidad de marca

Posicionamiento de
marca

representa un conjunto de herramientas de la empresa
para elevar el reconocimiento, d'lt.‘crenc.léndos-e de sus
competidores, por otro lado, facilita la intencion de
compra de los consumidores, asi sea todo relacionado
la marca de la empresa, estableciendo lazos de relacion

entre el cliente y una marca.

Conciencia de marca

Sivaram et al. (2019) dice que los consumidores se
inclinan por comprar una marca que ya hay confianza,
que ya conocen, esto se debe a que sienten segundafl,
confianza o comodidad a algun producto que ya tenian
conocimiento desde antes, dando calidad y estabilidad

en los negocios.

Fidelidad
de marca

Ross et al (2020) menciona que, si los clientes se
involucran en el comportamiento de la empresa, es
probable que los lazos de consumidor y marca sean
predecibles y estables soportando devastaciones en el

tiempo.

Calidad de servicio

Tangibilidad

Benneth (2022), define a la tangibilidad como el
aspecto fisico de la empresa haciendo referencia a los
objetivos fisicos, apariencias y la presencia del
personal, se dice que mediante esta dimension se
interpreta el estado y apariencia de todas las
instalaciones de la empresa. Debido a ello las empresas
utilizan la tangibilidad como una manera de informar
ciertas imagenes de si mismo y por lo general para
mostrar la calidad de los servicios que ofrece la
empresa. -

Confiabilidad

Agus y Hidaya (2022), menciona a la confiabilidad de
la calidad de servicio, esta dimension consiste en el
conocimiento y cantidad de los personales de la
empresa para promover la confianza en si mismo y
dudar de la organizacion a la cual pertenece. Esta
dimension se basa en brindar servicio confiable al
cliente y cumplir de manera correcta la entrega, el
tiempo acordado y realizar documentos adecuados
evitando cometer errores, ya que al cumplir de manera
correcta este proceso el cliente se sentira satisfecho
ante estos servicios que ofrece la empresa.

Capacidad de respuesta

Saldaiia et al (2022), menciona que esta dimension es
utilizada para responder a cuestionarios y evaluar si los
clientes se encuentran satisfechos o no con el servicio
brindado, cabe mencionar que es de suma importancia
para las empresas u organizaciones ya que por medio
de ellos también se podra evaluar el proceso de
atencién al cliente y se basarén en la respuesta de ello
para ver estrategias de mejoras para la empresa.

Seguridad

Para Turki (2021), la seguridad como calidad de
servicio se define que esta variable se encarga de la
groteccién personal y proteccion al cliente, lo cual

usca mantener la confiabilidad y privacidad de sus
consumidores al momento de adquirir el servicio. La
seguridad es fundamental para la empresa ya que
mediante ello podra ganarse la confianza d)::l cliente, y
asi el cliente se sentira seguro y que no corre ningin
riesgo en esa entidad ya que podré hacer uso de los
accesos bancarios y evitar el robo de sus datos
personales.
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Empatia

Pelau et al (2021), destaca la importancia de ello ante
¢l consumidor, esto se basa en la interaccion entre el
personal
servicio !
ser empética para asi mantener una buena relacion con
el cliente.

3/ ¢l consumidor al momento de brindar el
¢ la empresa, ya que cada persona tienc que

Presentacion de instrucciones para el juez:

“Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la

A continuacién, a usted le presento el cuestionario

empresa Genesis Chimbote Peri S.A.C., provincia de Santa, 2023". elaborado
Yamile y Mendez Velasquez Sachi Genesis Nickoll en el afio 2023. De acuerdo con

califique cada uno de los Items segun corresponda.

por Araucano Landauro Nayeli
los siguientes indicadores

facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El hgm reguiera bastantes modificaciones o una
io Ni modificacion muy grande en el uso de las
El item se 2./BHjo vl palabras de acuerdo con su significado o por 1a
comprende ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los téminos del item.

la dimensién o
indicador que esta

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. i 2. Desacuerdo (bajo nivel de [ Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) la dimensién.
relacion légica con

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

El item es esencial 0
importante, es decir
debe ser incluido.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | EI item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
e s El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o-o-0 INVESTIGA
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Variable del instrumento: Posicionamiento de marca.
* Primera dimensién: Identidad de marca.

Indicadores ot C(:;Id g::lo: l:::;: Observaclones
Identidad visual ] L( L! q
Identidad Verbal 2 (Y 1Y Yy
Personalidad 3 L{ L/ L’
Identidad Emocional 4 q l/ ‘L}

e Segunda dimensién: Conciencia de marca.

Indicadores Item c':","d S:::,'; ':::;: AR Obse Ao
Reconocimiento 5 ‘»{ L/ y
Recuerdo 6 (.( q L{
Recuerdo 7 q L/ L{
Recuerdo 8 L{ ll L{
Recuerdo 9 q k‘{ '7'

e Segunda dimensién: Fidelidad de marca.

Indicadores ~|ltem |" ;" 21 cia | ancial

Clarid[Coher{Relev(, ' ophservaciones

Compromiso 10 L{ L/ L/

Compromiso 11 L{ L/ L/

Vinculo emocional 12 ({ ’-{ L/

Variable del instrumento: Calidad de servicio.
® Primera dimensién: Tangibilidad

Indicadores item c':;'d 2:2&' :::: : Observaciones
iCondiciones fisicas de las instalaciones y 1 L{ (7/ L/
lequipamientos
ICondiciones fisicas de las instalaciones y 5 L( L{ L/
lequipamientos
Condiciones fisicas de las instalaciones y 3 L{ L/ L/
cquipamientos
ondiciones fisicas de las instalaciones y 4 s/ ({ L/

lequipamientos

e Segunda dimensién: Confiabilidad.

TR T Clarid|Coher|Relev

. Indicadores . item 2" encia 2 Observaciones

Puntualidad en la entrega de servicio y como
fue prometido 2 L/ ({ L/

05050 INVESTIGA
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Puntualidad en la entre

ga de servicio y como

fue prometido 6 ('(ﬂ ({ 4
Puntualidad en la entrega de servicio y como {

fue prometido 7 L{ L{ 4
Puntualidad en la entrega de servicio y como

fue prometido 4 8 LI’ 4 L/
Puntualidad en la entrega de servicio y como

fue prometido 9 q ('/ (/

¢ Segunda dimensién: Capacidad de respuesta.

Indicadores item [Clarid|Coher|Relevi - ohservaciones
ad |encia|ancia| A
Disposicion del personal en el desarrollo del

ervicio, para atender al pablico. 10 ('{ q Lf

isposicion del personal en el desarrollo del 1

ervicio, para atender al piiblico. L{ q L/

isposicién del personal en el desarrollo del 12 L{_ L,l

ervicio, para atender al pablico.

isposicion del personal en el desarrollo del 13 L/ Ll L’

ervicio, para atender al publico.

e Segunda dimensién: Seguridad.
,m |Clarid[Coher|Relev| "' qpcarvaciones
~ Indicadores | tem |*00  (encia | ancia | 1. - Observaciones
Capacidad de personal para absorber consulta| 14 q ‘7‘ LI,
Capacidad de personal para absorber consulta| 15 ‘“-‘ k', q
Capacidad de personal para absorber consulta| 16 L’ tf \l
apacidad de personal para absorber consulta| 17 L’ q q
e Segunda dimensién: Empatia.
; '|Clarid|Coher| Relev : :
Indicadores : item |~ 24" [encia lancial Observaciones

Facilidades en la entrega de servicio. 18 4 L/ (}

Facilidades en la entrega de servicio. 19 \—\ L\ q

Facilidades en la entrega de servicio. 20 U\ L\ L‘

Facilidades en la entrega de servicio. 21 u \'{ q

Facilidades en la entrega de servicio. 22 L\ \'\ q

~a

7.

(Gpddo, Nombre,
DNI
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Lt Por
Williams ¥ Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respesto al numero deo expertos a ﬂ""|:.d del
otra parte, el nimero de jueces que so debe emplear en un juicio depende del nivel de experticla y de la div::ld ﬂzoo:”
conocimiento. Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland .
sugleren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una oo
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente rocomendable para comuucclov‘\no:w o
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ftem éste puede ser P
Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al. (2003).

Ver : hitps /Awww revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 11: Calculo del tamafio de la muestra

Prueba piloto

CALCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO MEDIANTE METODO DE ALFA DE CROMBACH

fTEMS Kk | N de ftems Intervalode | o) 4o Confiabilidad
valores
Sujetos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| Total vi ls122 Sumatoria de las 0.90-1.00 Confiabilidad muy alta
1 4 3| 4| s| a4 4 4| a4 a4 4 & 3 a7 vi ’ varianzas por item 0.80-0.89 Confiabilidad alta
2 3i 4 3| 4| a4 3 4| 3| 4 ‘3 3 2 40 vt — Varianza del puntaje de 0.70-0.79 Confiabilidad aceptable
3 2) ©3] 3| 3| 3 4 3| 4| 2 3 4 3 37 3 los totales 0.60 - 0.69 Confiabilidad baja
4 4 4| 4| 3| a4 3| 4| a| a4 a4 a4 3 45 ] 0.50 - 0.59 Confiabilidad muy baja
5 3 3| 4| a| 3{ af 3| a] 37 3 3] 9] ‘4 K ZV{ <0.5 Confiabilidad nula
6 4 4 4 3 4 5 4 5 4 3 5 5 50 “: S — S F—, Fuente: Gliem, J.A. y Gliem, R.R. (2003) Calcular, interpretar y reportar
7 4 3 S 4 4 4 3 4 3 4 3 4 45 el coeficiente de confiabilidad ?lfa de Cronbach para escalas tipo
8 3 4 4 4 4 3 4 3 3 < 4 2 42 K S 1 Vt Likert.
9 < 4 3 4 3 < 3 4 < < 3 4 a4
10 4 3 3] 3| 3 4 3 4 4 3 3 3 40
— 12 r1 oo 5,1 -I
a= | 18 |
a: 1,050505091 [1 — 0,34688]
‘ ESTADISTICOS
\Varianza | 0,55 0,3 0,5 0,5 0,3 0,4 0,3 0,3 0,5 0,3 0,5 0,9 a=  1,090909091 [ 0,653122649 ]

|VARIABLE a= 0,712497435



Prueba piloto

CALCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO MEDIANTE METODO DE ALFA DE CROMBACH

iTEMS K |2 N° de items Intervalo de 1y e de Confiabilidad
valores
Sujetos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22| Total SVi |27 Sumatoria de las 0.90-1.00 Confiabilidad muy alta
1 555555555555 55555 55555 110 ' varianzas por ftem 0.80 - 0.89 Confiabilidad alta
2 2 22 3 222 22 2221222222212 43 vt 4293040004 Varianza del puntaje de 0.70-0.79 Confiabilidad aceptable
3 3 5555555555555 5 5555555 108 ' los totales 0.60 - 0.69 Confiabilidad baja
4 5555555505535 55055655 5 55§ 108 0.50 - 0.59 Confiabilidad muy baja
5 555555555555 55 55555 5 55 110 <0.5 Confiabilidad nula
6 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 108 — — Fuente: Gliem, J.A.y Gliem, R.R. (2003) Calcular, interpretar y reportar
7 5 555555555555 55555 5 5 5 55§ 110 el coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach para escalas tipo
8 3 5535555555555 55 355555 104 ket
9 5555555555555 555 555 5 55 110
10 555555555555 55 53355555 106
- 2 r1 27 ]
0= A 293 |
a: 1,047619048 [1 — 0,05287]
ESTADISTICOS
Varianza |1,3 0909070909120909091209160909 1213090909 1609 o= 1,047619048[ 0,947128697 ]

‘VARIABLE | | a= 0,992230064|




Identidad de marca

Anexo 12: Base de datos
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Anexo 13: Fotos
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CUESTIONARIO DE
POSICIONAMIENTO DE MARCA...

Salud ordiales, tengan el agrado d.

https://forms.g

POSICIONAMIENTO DE MARCA

6(“" Siira Judy

en linea

IR 5 P

forms.gle
forms.gle/465HQxGZJJ82ctuj9

Buenas noches

Porfavor podria responder este
cuestionario

® Estudio sobre el
Posicionamiento de
marca y calidad de
servicio.




