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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 análisis y 

estrategias desarrolladas para las variables. De acuerdo al artículo de revisión 

es importante mencionar el objetivo: Determinar si existe relación entre el 

posicionamiento de marca y la calidad de servicio en la empresa Génesis 

Chimbote Perú S.A.C. es una empresa que se dedica a la fabricación de muebles 

en melamina y venta de sillas para oficina. 

La metología utilizada es una investigación aplicada de enfoque cuantitativo, de 

tipo de diseño no experimental. Tenemos una población muestral de 50 clientes. 

La técnica realizada fue una encuesta y el instrumentó el cuestionario. Las 

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

Los principales resultados resaltan que si existe una relación significativa ente la 

calidad de servicio y el posicionamiento de marca con un valor de 0.462 

aceptando la hipótesis general. Se concluye que el posicionamiento de marca y 

la calidad de servicio es fundamental para toda organización 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 Perú 

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.
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I. INTRODUCCIÓN

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 económico 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 

que desea el cliente y cómo estuvo el producto terminado, anticipándonos para 

la siguiente compra, cumplir con sus expectativas en la entrega de su producto 

y satisfacción del servicio. 

El posicionamiento de marca ha obtenido un gran impacto en las empresas ya 

que 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 porque no llegan a 

definirse ante sus clientes. Cabe mencionar que en toda empresa este proceso 

genera más 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 más usados para el posicionamiento de marca 

en la actualidad son las redes sociales. Según NewsMDirector (2020) los datos 

estadísticos encontrados, un especialista de Marketing señala que el canal de 

Tik tok es el más utilizados se encuentra con un 67%, debido a la alta cantidad 

de inversiones por los empresarios e instituciones en los últimos años. Otra 

estadística resaltante es la publicidad digital obteniendo el 68% en el 2020, de 

acuerdo al índice de navegación sobre las personas que ven anuncios y vídeos, 

ya que consideran que es un medio llamativo y entretenido para promocionar un 

producto o servicio. De acuerdo a las estadísticas, se determina que el 

posicionamiento de marca es uno de los procesos más importante para las 

empresas, porque ayuda al consumidor a diferenciar la calidad y marca de los 

productos o servicios.  

En Perú, 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 más ingresos para la misma y obtiene consumidores claves que le 

permitirán mantenerse en un nivel estable. Según el Instituto Nacional de 

Estadística e informática (INEI, 2020), las empresas peruanas registraron 

crecimientos de mercado con un 4,93% en el posicionamiento de marca por 

medio de los análisis de mercado. Por otro lado, considerando la satisfacción de 

calidad de los productos tuvo un alto crecimiento con un 12,01% en el mercado 

peruano. Es decir, las empresas e instituciones están mejorando para cumplir 

las necesidades de sus clientes; sin embargo, aún es necesario mejorar la 

productividad o servicio con el fin de obtener más ingresos y ubicarse entre las 

mejores empresas en el Perú (INEI, 2022). 

En la ciudad de Chimbote, las grandes y pequeñas empresas abundan bajo un 

mismo sector de mercado, esto hace que la competencia aumente; la diferencia 

está en que solo algunas empresas tienen posición de marca en la mente de los 

consumidores. Un claro caso es la empresa GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C, 

la cual presenta problema de posicionamiento de marca, debido a que no se 

encuentra como primera opción en la mente del consumidor, a causa de la 

ausencia de inversión 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 

insatisfacción de las necesidades del usuario, por la falta de interés hacia el 

servicio o producto terminado, acompañado por una mala impresión sobre ello, 

es por esta razón que aprecia el servicio que tiene la empresa. Lo que origina la 

reducción de ingresos en la empresa por el poco tráfico de clientes. 

Esta situación ha llevado a formular la siguiente pregunta en base al problema 

de ¿existe relación entre el Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la 

empresa Génesis Chimbote Perú S.A.C., provincia del Santa, 2023?  

Como objetivo general se va a determinar si existe relación entre el 

Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote 

Perú S.A.C., provincia del Santa, 2023.  Se plantean objetivos específicos que 

buscan evaluar la posible correlación entre el posicionamiento de la marca y 

diversos aspectos en la empresa. Estos objetivos incluyen la determinación de 

si hay una relación entre el posicionamiento de la marca y la tangibilidad en la 

empresa, la evaluación de la relación entre el posicionamiento de la marca y la 
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confiabilidad, la indagación sobre la posible relación entre el posicionamiento de 

la marca y la capacidad de respuesta, la exploración de la relación entre el 

posicionamiento de la marca y la seguridad, así como la investigación de la 

relación entre el posicionamiento de la marca y la empatía. 

En primera instancia, se justifica desde una perspectiva teórica en medida que 

se realizó una investigación profunda y sistemática de las variables lo que se 

almacena en una base de datos para su próximo análisis. Lo que se pretendió 

es aportar o constatar información relevante sobre las teorías de las variables 

posicionamiento de marca y calidad de los productos. Así mismo, sirve como 

fuente de consulta para trabajos académicos.  

Otro de los tipos de justificación que le ha otorgar a nuestra investigación es la 

práctica. Siendo como principales beneficiarios las empresas, a partir de ellos se 

obtuvo un mejor manejo de posicionamiento de marca, lo cual les permitió 

identificarse ante sus consumidores. Por otro lado, se adquirió el acceso continuo 

de los procesos que se requieren mejorar, lo cual permitió 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 razón importante de la calidad de los servicios que las entidades ofrecen a los 

usuarios.  

El presente trabajo de investigación metodológica se justifica en base a la 

confiabilidad de los instrumentos empleados para esta investigación, los cuales 

fueron validados por expertos para que puede ser aplicado y desarrollado en 

esta investigación como para otras investigaciones similares. 

Finalmente, la presente investigación 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 permitió crear una diferenciación entre 

las competencias y penetrar solamente en los consumidores, en este sentido, se 

llega a alcanzar a más 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 relación a ello nace la siguiente hipótesis: Existe relación entre el 

Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote 

Perú S.A.C., provincia del Santa, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

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 satisfacción sobre el posicionamiento de la 

marca. Este estudio se determinó con un enfoque cuantitativo por lo cual se 

empleó cuestionarios a un determinado número de estudiantes. Lo cual se 

concluye como resultado que, si existe un tipo de relación positivamente de 0,483 

entre ambas variables, siendo la calidad de servicio y satisfacción del 

posicionamiento de marca aplicado en una universidad.  

En cuanto a estudios nacionales, Mendoza (2022) presentó una investigación 

cuya finalidad es determinar si existe relación 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 metodología empleada implicó el uso de 

una encuesta junto con un cuestionario como técnica y herramienta, 

respectivamente. Se llegó a la conclusión de que existe una relación positiva 

significativa entre las dos dimensiones estudiadas, con un valor de 0,778. Este 

resultado indica que un posicionamiento de marca favorable está 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 conexión entre las variables relevantes en la provincia de 

Huancayo. Para alcanzar este objetivo, se realizó una investigación con un 

diseño no experimental de tipo transversal-correlacional. En este marco, se 

empleó un cuestionario como herramienta, el cual se aplicó a 92 clientes de la 

empresa en análisis. Los resultados revelaron una correlación directa y 

significativa entre las variables de calidad de servicio y posicionamiento de 

marca, con un coeficiente de correlación Rho de 0,760. Este hallazgo respalda 

la presencia de una conexión positiva entre ambas variables, lo que conlleva a 

rechazar la hipótesis nula y a aceptar la hipótesis alternativa. 

El propósito del estudio llevado a cabo por Orellana (2018) fue evidenciar la 

relación entre las variables analizadas en Comas. Se obtuvo mediante una 

investigación de naturaleza cuantitativa, específicamente de nivel descriptivo-

correlacional. La muestra consistió en 98 clientes a quienes se les administró un 
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cuestionario con 22 preguntas diseñadas para abordar el objetivo principal del 

estudio. Se llegó a la conclusión de que si existe relación entre ambas variables 

de la investigación. 

El trabajo de investigación de Llontop (2021) se realizó en Chiclayo buscó 

determinar las estrategias de la calidad para buscar el incremento sobre el 

posicionamiento de marca de estudio cuantitativo de diseño no experimental. La 

muestra fue de 87 clientes y se les aplicó un cuestionario donde se llegó a la 

conclusión que las estrategias sobre calidad máxima de cualquier bien 

repercuten sobre el posicionamiento de marca ya que permite alcanzar una 

buena imagen en cuanto a calidad y resaltar las características principales de 

cualquier producto. 

Siguiendo con estudios nacionales, Pacheco y Valencia (2021) en su trabajo de 

investigación buscaron determinar entre ambas variables a base una 

metodología cuantitativa, no experimental de nivel correlacional. Se aplicó a una 

muestra de 385 personas la encuesta para alcanzar el objetivo. En la etapa 

siguiente, se examinaron los resultados, determinando que la conexión entre 

ambas variables es positiva, significativa y robusta. Además, es importante 

mencionar que efectivamente hay una relación entre las dimensiones de las 

variables mencionadas. 

Finalizando con los estudios nacionales, se encontró el trabajo de investigación 

de Falcón (2019) cuyo objetivo fue examinar el crecimiento de ambas variables. 

Este estudio empleó una perspectiva cuantitativa de carácter descriptivo-

correlacional, empleando un diseño no experimental. La muestra incluyó a 233 

participantes a quienes se les administró una encuesta para recopilar los datos 

necesarios. Los resultados obtenidos llevaron a la conclusión de que la influencia 

entre ambas variables es significativamente elevada, respaldando esta 

correlación con un valor de 0,782. 

A continuación, mencionaremos las teorías del posicionamiento de marca y la 

calidad de servicio basado en investigaciones.  

En la siguiente teoría de Aaker (citado por Fontalvo y Castaño 2021) nos plantea 

que la teoría de la personalidad de la marca es un símbolo, un fenómeno 

complejo y cambiante, ya que como se saben las marcas orientan sus esfuerzos 

estratégicos a la búsqueda de consumidores más exigente, esto se transmite 
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como la marca busca relacionarse en el mercado y cómo quiere ser percibida 

con los clientes. 

Masabanda y Moreno (2020) se enfocó 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 será decisivo para que a través de alguna 

exhibición pueda influir en las compras y obtenga durabilidad dentro de sus 

clientes. Así mismo nos menciona que se enfoca en la asociación de marca está 

enlazada a las percepciones de los consumidores en relación a la imagen que 

tiene la marca, la empresa maneja una marca de forma positiva esta será 

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 visión de los clientes sobre la empresa, los servicio que emerge entre 

tantas empresas. 

Sigenza et al. (2020) expresó el posicionamiento de marca como el componente 

más fundamental para las pequeñas y grandes empresas, en donde se 

mantendrá ubicado dentro de la mente del consumidor con la intención 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 organización ofrece, aportando 

prestigio y diferenciándonos 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 único que tiene la empresa para sus clientes, por medio de 

ello la empresa podrá presentar sus productos en el mercado, dejando en claro 

el tipo de calidad y marca, permitiendo obtener una visión 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 país. 

En su estudio es el primero en probar cómo las organizaciones internacionales 

pueden servir estos estereotipos como una ventaja para la futura creación de la 

marca. 
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Para Alzate (2022), el posicionamiento de marca está organizado en un conjunto 

de imágenes, percepciones y emociones del cliente incorporados con los 

productos de la marca y cómo 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 recopilación de información 

encuestada hacia los clientes. 

Para el proceso de investigación Llontop (2021), cuenta con tres dimensiones 

conocidas como la identidad de marca, conocimiento de marca y fidelidad de 

marca. Afirman que este método de investigación sirve para analizar cómo la 

marca se va posicionar ante la mente de los clientes y asi poder sobresalir ante 

la competencia. 

Para la primera dimensión 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, diferenciándose de sus competidores, por otro 

lado, facilita la intención de compra de los consumidores, así sea todo 

relacionado la marca de la empresa, estableciendo lazos de relación entre el 

cliente y una marca. En la dimensión 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 algún producto que ya tenían 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 continuación, mencionaremos algunas teorías, perspectivas, definiciones y las 

dimensiones relacionadas con la segunda variable, que es la calidad de servicio, 

según lo establecido por los autores. 

Por su parte Deming (citado por Lun Pun Torres, 2020), mediante la teoría 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 

investigación da a conocer los problemas que se aplica den el interior de la 

empresa y a su vez identificar cada factor involucrado. Así 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 teoría se realizó una matriz de voluntad /capacidad 

para servir, de cuatro casillas donde cada integrante debe escoger si poseer 

capacidad y voluntad para la organización, 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 o negativos de los consumidores mediante la evaluación del cliente, 

teniendo como prioridad el crecimiento de las capacidades de la empresa. Así 

mismo este enfoque busca obtener beneficios con el fin de incrementar sus 

ganancias y esto se consigue enfocándose 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 gestión 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 única al momento de adquirir un 

producto o servicios por la empresa.  

Nunkoo et al., (2020) conceptúan la calidad de servicio como el valor para las 

empresas de hoy en día, ya que consiste en gratificar las necesidades de los 

consumidores mediante los servicios establecidos, en base a ello busca 

mantener una buena relación con los clientes porque al obtener más clientela 

será beneficioso para salida de productos, así mismo permite a la organización 

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, García (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 relación actual o futura 

que tienen las empresas con los consumidores o proveedores. 
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Para Modiri y Bakae (2020) este proceso en las organizaciones garantizo la 

mayor satisfacción 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 básicamente 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 sí mismo esto dará un valor 

importante en la calidad de servicio o producto lanzado en el mercado.  

Para el proceso de investigación se utilizará el modelo SERVQUAL de 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (citado por Cano, 2022), lo cual este modelo 

cuenta con cinco dimensiones conocidos como la empatía, confiabilidad, 

responsabilidad, capacidad de respuesta y elementos tangibles. Los autores 

afirman que este método de investigación sirvió para analizar la diferencia del 

cliente entre el servicio esperado y recibido, y mediante ello se podrá 

diagnosticar cuál de ella tiene más influencia en la satisfacción del consumidor.  

De acuerdo a las dimensiones mencionadas anteriormente, se definió la empatía 

como una dimensión del servicio de calidad, el autor Pelau et al. (2021), destaca 

la importancia de ello ante el consumidor, esto se basa en la interacción entre el 

personal y el consumidor al momento de brindar el servicio de la empresa, ya 

que cada persona tiene que ser empática para así mantener una buena relación 

con el cliente.   

Para Turki (2021) la seguridad como calidad de servicio se definió que esta 

variable se encarga de la protección personal y protección 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 podrá ganarse la confianza del cliente, y así el cliente se sentirá 

seguro y que no corre ningún riesgo en esa entidad ya que podrá hacer uso de 

los accesos bancarios y evitar el robo de sus datos personales. En la siguiente 

variable de capacidad de respuesta Saldaña et al (2022), menciono que esta 

dimensión 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 podrá evaluar el proceso de atención al cliente y se basarán en la respuesta 

de ello para ver estrategias de mejoras para la empresa.   
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Benneth (2022) definió a la tangibilidad como el aspecto físico de la empresa 

haciendo referencia a los objetivos físicos, apariencias y la presencia del 

personal, se dice que mediante esta dimensión 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 imágenes de sí 

mismo y por lo general para mostrar la mejor condición de los servicios que 

ofrece la empresa.  

Agus y Hidaya (2022), mencionaron a la confiabilidad como una dimensión de la 

calidad de servicio, esta dimensión consiste en el conocimiento y cantidad de los 

personales de la empresa para promover la confianza en sí mismo y dudar de la 

organización a la cual pertenece. Esta dimensión 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 sentirá satisfecho ante estos servicios 

que ofrece la empresa.    
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1. Tipo de investigación 

Se llevó a cabo una investigación aplicada, enfocada en la implementación de 

soluciones para abordar problemas reales y prácticos relacionados con las 

variables de posicionamiento de marca y calidad de servicio. Además, se optó 

por un enfoque cuantitativo para el estudio, ya que este implica el análisis y la 

ampliación de datos cuantitativos mediante herramientas estadísticas de 

investigación. Es importante destacar que los datos cuantitativos obtenidos se 

procesaron estadísticamente. (Guevara et al. 2020). 

3.1.2. Diseño de investigación 

De acuerdo al tipo de diseño, esta investigación está planteada de carácter no 

experimental, esto se debe a que mediante este diseño nos enfocaremos en la 

observación de un fenómeno sin afectar o cambiar las variables mencionadas, 

así mismo en esta parte se considera como una investigación de tipo transversal, 

debido a que la recolección de datos en un instante, cabe mencionar que este 

diseño de investigación es considerado descriptivo correlacional, quiere decir 

que estos diseños describen si existe relación o no entre ambas variables, sin 

depender de las variables externas, y base a ello se realiza la estadística de 

análisis correlacional (Villanueva, F. 2022). A continuación, se presentará un 

esquema correlacional de acuerdo al tipo de investigación mencionada.  

Donde: 
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M: Muestra, equivale a los clientes de la empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C. 

O1: Posicionamiento de marca 1. 

O2: Calidad de servicio 2. 

r: Relación que existe entre las variables de estudio. 

3.2. Variables y Operacionalización 

Variable 1: Posicionamiento de Marca 

Variable 2: Calidad de servicio (Ver anexo 5) 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1. Población 

La población se describe como un conjunto de grupos de individuos u objetos 

que se busca comprender en el contexto de la investigación. (Hospinal et al. 

2021). La población será el promedio de cliente que tiene la empresa Genesis 

Chimbote Perú S.A.C, el cual asciende a 50. 

Criterios de inclusión: Personas que forman parte de los clientes de la empresa, 

siendo personas alfabéticas con una edad que sea mayor de 18 años a más, 

debido a que la mayoría de clientes son personas adultas y cuentan con 

disposición para la evaluación de las encuestas brindadas por la empresa 

Genesis Chimbote Perú S.A.C 

Criterios de exclusión: Persona natural que no forma parte como clientes, y de 

por medio se excluyeron a personas analfabéticas ya que no podrán realizar las 

encuestas, así mismo se excluyeron a individuos menores de 18 años para la 

evaluación de la empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C.  

3.3.2. Muestra 

Es la parte donde se representa la población que nos permite determinar cuáles 

son los niveles de cantidades de participantes mínimas para probar nuestra 

hipótesis (Quispe et al., 2023). Ya que la población es reducida se tomó en su 

totalidad.  
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3.3.3. Muestreo 

No se utilizó un proceso de muestreo para la selección de la muestra, ya que se 

considerará la totalidad de la población. 

3.3.4. Unidad de análisis 

Para el presente estudio se consideró a los clientes como unidad de análisis. 

3.4. Técnica e Instrumentos de recolección datos 

En este trabajo se empleó la encuesta como método de recopilación de datos, el 

cual tiene la capacidad de identificar las preferencias o necesidades de las 

personas vinculadas con el objetivo de la investigación, según Falcón et al. 

(2019). El instrumento utilizado para llevar a cabo esta medición fue un 

cuestionario, definido por Useche et al. (2019) como un conjunto de preguntas 

relacionadas con una situación específica, con el propósito de obtener 

respuestas y recopilar información sobre un tema en particular. 

El cuestionario de la variable de posicionamiento de marca, cuyo autor original 

es Llontop (2021), se desarrolló en 12 ítems que representan las dimensiones 

de sus variables, con una valoración 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 aplicó un cuestionario elaborado por Flores (2022), 

el cual se desarrolló en 22 ítems que contiene la variable, además se consideró 

la escala original del cuestionario que consta de una escala Likert con una 

validez de 1 al 5, por ello 1 la calificación más baja y 5 la calificación más alta. 

Para la validez del instrumento que midan lo que se tiene que calcular se 

procedió con la técnica de juicio de expertos, realizada por 3 especialistas. Ellos 

verán que los instrumentos tengan una coherencia interna y la claridad de los 

ítems. Si se encuentra dificultades, se cooperará con las observaciones 

indicadas para que se logren un instrumento válido. 

Se garantizó la fiabilidad del instrumento al examinar el coeficiente Alfa de 

Cronbach. En consecuencia, se realizó una prueba piloto con 10 clientes de la 

empresa que compartían características similares a las poblaciones del estudio. 

De acuerdo con la escala, se estableció que el resultado obtenido debía ser 

superior a 0.70 para considerarse confiable. 
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3.5. Procedimientos  

En la fase inicial de este proyecto, se elaboró una carta de presentación dirigida 

a la gerente de la empresa. Estas cartas fueron utilizadas como ejemplos 

representativos para la recopilación de datos en la fase de desarrollo. 

Posteriormente, se obtuvo la autorización para implementar los instrumentos 

predefinidos mediante un formulario en línea a través de Google. Este formulario 

en línea fue enviado a varios contactos de los clientes de la empresa con el fin 

de que completaran la encuesta correspondiente. 

3.6. Método de análisis de datos 

Se emplearon las aplicaciones Microsoft Excel 2016 y el programa estadístico 

SPSS Statistics 25 para llevar a cabo el proyecto. Con base en estos programas, 

se llevaron a cabo la creación de gráficos y tablas con el propósito de cumplir 

con cada uno de los objetivos específicos y generales del proyecto de 

investigación. En el siguiente paso de procesamiento inferencial, se cumplió una 

prueba de normalidad, ya que, dependiendo de los resultados de esta prueba, 

se determinaría el tipo de prueba a emplear, ya sea paramétrica o no 

paramétrica. 

3.7. Aspectos éticos 

La investigación se desarrolla la Integridad en base a las actividades de la 

investigación, por ello se considera la honestidad intelectual enfocada en 

identificar todos los aspectos del proyecto, así mismo la objetividad e 

imparcialidad va enfocada el tipo de relación laboral y profesional, estos aspectos 

éticos será realizados de la manera de veracidad, justicia y responsabilidad  al 

momento de realizar la ejecución de resultados de la investigación planteada, 

por ello se procede a realizar con total transparencia el proyecto  evitando 

conflictos dentro del proceso, en esta sexta ética de la autonomía se especifica 

a la libre participación de los individuos que participarán en la investigación 

científica, por otro lado, esta investigación científica busca mantener el cuidado 

del medio ambiente y biodiversidad, debido a ello se formula la integridad 

humana donde básicamente se procede a integrar a cualquier tipo de persona 

sin depender de su cultura o estatus económico, etc.  

De acuerdo a la equidad en esta investigación se mantendrá de manera 

igualitaria a ambos participantes para mantener un buen desarrollo dentro del 

trabajo de investigación, en este punto se mantendrá los derechos la propiedad 
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del investigador, lo cual para este proyecto se seguirá realizando de manera 

óptima respetando cada punto de investigación, en el siguiente punto se observa 

el aspecto ético de la privacidad donde se plasmara de manera segura cada dato 

informativo que se realizará en la investigación científica y por ultimo este tipo de 

investigación será de manera independencia ya que es una investigación 

científica autónomo y no obedece a subordinación alguna, ni conflictos 

existentes dentro del proceso.  
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IV. RESULTADOS

Prueba de normalidad de datos 

Tabla 1 

 Prueba de normalidad. 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Posiciona

miento 
,175 50 ,001 ,962 50 ,006 

Calidad ,302 50 ,000 ,686 50 ,000 

Nota. Corrección de significación de Lilliefors 

Interpretación. Para evaluar la normalidad de los datos, se empleó la prueba de 

Shapiro-Wilk. En situaciones donde las muestras son de tamaño igual o inferior 

a 50, un valor de significancia inferior a 0.05 señala que los datos no siguen una 

distribución normal. 
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Objetivo general: determinar si existe relación entre el posicionamiento de 

marca y calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C., 

provincia del Santa, 2023. 

Tabla 2 

 Relacionar el posicionamiento de marca y calidad de servicio. 

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

Interpretación: En primer lugar, se nota la aceptación de la hipótesis general, 

indicando que hay una relación entre el posicionamiento de la marca y la calidad 

del servicio. Por otro lado, el coeficiente de relación nos indica que hay una 

relación positivamente moderada con un valor de 0.462 entre ambas variables. 

Correlaciones 

Posicionamie

nto de marca 

Calidad de 

servicio 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,462** 

Sig. (unilateral) . ,000 

N 50 50 

Calidad de 

servicio 

Coeficiente de 

correlación 

,462** 1,000 

Sig. (unilateral) ,000 . 

N 50 50 
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Objetivo específico 1: determinar si existe relación entre el posicionamiento de 

marca y la tangibilidad en la empresa 

Tabla 3 

Relacionar el posicionamiento de marca y tangibilidad. 

Correlaciones 

Posicionamient

o de marca Tangibilidad 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,377** 

Sig. (unilateral) . ,003 

N 50 50 

Tangibilidad Coeficiente de 

correlación 

,377** 1,000 

Sig. (unilateral) ,003 . 

N 50 50 

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

Interpretación: En el primer objetivo, se intenta determinar la existencia de una 

relación entre el posicionamiento de la marca y la tangibilidad en la empresa 

Genesis Chimbote Perú S.A.C. Al examinar la tabla, se muestra un resultado de 

correlación positiva baja con un coeficiente de 0.377. Debido a que la 

significancia es menor a 0.05, se acepta estadísticamente la presencia de una 

conexión entre la variable y la dimensión. 



19 

Objetivo específico 2: determinar si existe relación entre el posicionamiento de 

marca y la confiabilidad. 

Tabla 4 

Relacionar el posicionamiento de marca y confiabilidad. 

Correlaciones 

Posicionamient

o de marca Confiabilidad 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,325* 

Sig. 

(unilateral) 

. ,011 

N 50 50 

Confiabilidad Coeficiente de 

correlación 

,325* 1,000 

Sig. 

(unilateral) 

,011 . 

N 50 50 

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

Interpretación: En el segundo objetivo es determinar si existe relación entre el 

posicionamiento de marca y la confiabilidad en la empresa Genesis Chimbote 

Perú S.A.C., como se aprecia en el cuadro se obtiene un resultado de correlación 

positive baja con un coeficiente de 0.325, donde se determina que existe relación 

entre la variable y la dimensión.  Con una significancia menor a 0.05, se acepta 

estadísticamente una relación. 
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Objetivo específico 3: determinar si existe relación entre el posicionamiento de 

marca y la capacidad de respuesta 

Tabla 5  

Relacionar el posicionamiento de marca y capacidad de respuesta. 

Correlaciones 

Posicionamie

nto de marca 

Capacidad de 

respuesta 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,323* 

Sig. (unilateral) . ,011 

N 50 50 

Capacidad de 

respuesta 

Coeficiente de 

correlación 

,323* 1,000 

Sig. (unilateral) ,011 . 

N 50 50 

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

Interpretación: En el tercer objetivo, se busca establecer si hay una conexión 

entre el posicionamiento de la marca y la capacidad de respuesta en la empresa 

Genesis Chimbote Perú S.A.C. Según la tabla, se observa un resultado de 

correlación positiva baja con un coeficiente de 0.323, indicando que si existe una 

relación entre la variable y la dimensión. Dado que la significancia es inferior a 

0.05, se acepta estadísticamente la existencia de una relación. 
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Objetivo específico 4: determinar si existe relación entre el posicionamiento de 

marca y seguridad. 

Tabla 6 

Relacionar el posicionamiento de marca y seguridad. 

Correlaciones 

Posicionamiento 

de marca Seguridad 

Rho de 

Spearman 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,482** 

Sig. (unilateral) . ,000 

N 50 50 

Seguridad Coeficiente de 

correlación 

,482** 1,000 

Sig. (unilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Interpretación: En el cuarto objetivo, se busca determinar si existe una relación 

entre el posicionamiento de la marca y la seguridad en la empresa Genesis 

Chimbote Perú S.A.C. Al analizar la tabla, se presenta un resultado de 

correlación positiva moderada con un coeficiente de 0.482, lo que sugiere la 

presencia de una conexión entre la variable y la dimensión. Dado que la 

significancia es menor a 0.05, se acepta estadísticamente la existencia de dicha 

relación. 
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Objetivo específico 5: determinar si existe relación entre el posicionamiento de 

marca y la empatía. 

Tabla 7 

Relacionar el posicionamiento de marca y empatía. 

Correlaciones 

Posicionamien

to de marca Empatía 

Rho de 

Spearman 

Posicionamient

o de marca

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,408** 

Sig. (unilateral) . ,002 

N 50 50 

Empatía Coeficiente de 

correlación 

,408** 1,000 

Sig. (unilateral) ,002 . 

N 50 50 

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

Interpretación: En el quinto objetivo, se intenta determinar la existencia de una 

relación entre el posicionamiento de la marca y la empatía en la empresa 

Genesis Chimbote Perú S.A.C. Según se detalla en la tabla, se evidencia un 

resultado de correlación positiva moderada con un coeficiente de 0.408, lo que 

señala la presencia de una conexión entre la variable y la dimensión. Dado que 

la significancia es menor a 0.05, se acepta estadísticamente la existencia de 

dicha relación. 
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V. DISCUSIÓN

De acuerdo a los antecedentes y teorías analizadas, tomando en referencia a los 

resultados que se ha obtenido sobre el proceso de la investigación, se pone en 

discusión los siguientes hallazgos: 

La tabla 1 hace referencia al objetivo general, respecto a ello, se afirma una 

correlación positivamente moderada con un Rho de Spearman de 0.462; al 

obtener una significancia de 0.01, se procede a aceptar la hipótesis de 

investigación que indica una correlación estadísticamente significativa. Dichos 

resultados obtenidos coinciden con el trabajo de Mendoza (2022) quién llegó a 

determinar la existencia de relación 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 relación en ambas. 

Así lo resalta y reafirma Fayvishenko (2018) quién menciona en su teoría que el 

posicionamiento de marca es el único 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 visión 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 percepción de los clientes se 

resume en buenos atributos para la empresa en cuestión. 

La tabla 2 hace referencia al objetivo específico 1, se establece una correlación 

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 hipótesis de investigación, indicando una 

relación estadísticamente significativa entre la variable y la dimensión. Estos 

hallazgos son consistentes con los resultados previamente afirmados y 

respaldados por los autores Huacaya y Huanasca (2021). Ellos confirmaron la 

relación 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 relación entre ellas y rechazando la afirmación nula 

en favor de la hipótesis alternativa. 

De igual forma lo señala y reafirma Alzate (2022) en su teoría que hace 

referencia sobre el posicionamiento de marca que está organizado en un 

conjunto de imágenes, percepciones y emociones del cliente incorporados con 

los productos de la marca y cómo 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 recopilación de información 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 específico, y en este contexto se 

establece una correlación positivamente baja entre el posicionamiento de la 

marca y 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 

hipótesis de investigación que sostiene una relación estadísticamente 

significativa entre la variable y la dimensión. Este hallazgo coincide con la 

conclusión de Falcón (2019), quien también identificó una influencia 

significativamente alta entre ambas variables, respaldando su correlación con un 

valor de 0.782 y una significancia inferior a 0.05, lo que confirma la aceptación 

de la hipótesis alternativa que indica la relación estadísticamente significativa. 

Así también resaltan Sigenza et al. (2020) quienes expresaron al 

posicionamiento de marca como el componente más fundamental para las 

pequeñas y grandes empresas, en donde se mantendrá ubicado dentro de la 

mente del consumidor con la intención 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 organización ofrece, aportando prestigio y diferenciándonos 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 únicos cuando adquieran el bien o servicio. 

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

en determinar si existe relación entre el posicionamiento de marca y 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 relación entre la dimensión y la variable es bajo. De 

acuerdo a lo obtenido contradice la relación de ambas variables, según los 

estudios nacionales, Pacheco y Valencia (2021) en su trabajo de investigación 

buscaron determinar entre ambas variables siendo la calidad de servicio y el 

posicionamiento de marca a base una metodología cuantitativa, no experimental 

de nivel correlacional. Se aplicó a una muestra de 385 personas la encuesta para 

alcanzar el objetivo. Para el siguiente paso, se analizaron los resultados, se 

concluyó que la relación entre ambas variables es positivamente significativa y 

fuerte. Así mismo, cabe mencionar que si existe relación entre las dimensiones 

de las variables mencionadas. De acuerdo a ello también coincide con Orellana 

(2018) tuvo como fin demostrar la relación entre las variables en estudio en 

Comas para ello se realizó una investigación de enfoque cuantitativo, de nivel 

descriptivo - correlacional. La muestra fue de 98 clientes y se les aplicó un 

cuestionario que abarca 22 preguntas que ayudaron a determinar el objetivo 

principal. El resultado alcanzado permitió indicar que la relación entre ambas 

variables de calidad de servicio y posicionamiento de marca es 

significativamente positiva. 

La tabla 5 corresponde al cuarto objetivo, que se enfoca en determinar la relación 

entre el posicionamiento de la marca y la seguridad de la empresa. Según los 

resultados, se obtuvo un valor de 0.482, indicando la existencia de una relación 

entre ambas variables según lo planteado. Orellana (2018) buscó demostrar esta 

relación en Comas a través de una investigación de enfoque cuantitativo, de nivel 

descriptivo-correlacional. La muestra incluyó a 98 clientes a quienes se les aplicó 

un cuestionario con 22 preguntas para determinar el objetivo principal. Los 

resultados indicaron una relación 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 satisfacción 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 relación entre 

el posicionamiento de la marca y la empatía de la empresa. Según los resultados, 
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se obtuvo un valor de 0.408, indicando la existencia de una relación entre ambas 

variables según lo planteado. Commey et al. (2020) también abordaron este 

tema en su estudio realizado en Ghana, centrándose en el impacto que la calidad 

del servicio y la satisfacción pueden tener en el posicionamiento de la marca. Su 

enfoque cuantitativo incluyó encuestas a un grupo específico de estudiantes, 

revelando una relación moderadamente positiva de 0.483 entre la calidad del 

servicio, la satisfacción y el posicionamiento de la marca en el contexto 

universitario. Por otro lado, Magnusson et al. (2019) sugieren en su investigación 

que el posicionamiento de la marca está vinculado al estereotipo de personalidad 

del país. Su estudio es pionero al examinar cómo las organizaciones 

internacionales pueden aprovechar estos estereotipos como una ventaja en la 

creación futura de la marca. 
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VI. CONCLUSIONES

1. A partir del propósito general establecido, se puede inferir que existe una

correlación moderadamente positiva entre la posición de la marca y la

calidad del servicio, según lo demostrado por un coeficiente Rho de

Spearman de 0.462. Asimismo, se confirma la hipótesis al obtener un valor

de significancia por debajo de 0.05, lo que señala una relación

estadísticamente significativa.

2. Con respecto al primer objetivo específico, se concluye que existe una

conexión positiva de baja intensidad entre la posición de la marca y la

tangibilidad, reflejada por un coeficiente Rho de Spearman de 0.377.

Asimismo, se confirma la hipótesis al obtener un valor de significancia por

debajo de 0.05, indicando una relación estadísticamente significativa.

3. Con respecto al segundo objetivo específico, se llega a la conclusión que

existe una relación positivamente baja en el posicionamiento de marca y la

confiabilidad con un Rho de Spearman de 0.325. Así mismo, la hipótesis es

aceptada al obtener una significancia menor a 0.05, indicando relación

estadísticamente significativa.

4. En base al objetivo específico 3, se concluye que si existe una relación

positivamente baja entre el posicionamiento de marca y la capacidad de

respuesta con un Rho de Spearman de 0.323. Así mismo, la hipótesis es

aceptada al obtener una significancia menor a 0.05, indicando relación

estadísticamente significativa.

5. En base al objetivo específico 4, se determina que hay una conexión

moderadamente positiva entre el posicionamiento de la marca y la seguridad

con un Rho de Spearman de 0.482. Así mismo, la hipótesis es aceptada al

obtener una significancia menor a 0.05, indicando relación estadísticamente

significativa.

6. En base al objetivo específico 5, se concluye que existe una relación

positivamente moderada entre el posicionamiento de marca y la empatía con

un Rho de Spearman de 0.408. Así mismo, la hipótesis es aceptada al

obtener una significancia menor a 0.05, indicando relación estadísticamente

significativa.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Desarrollar una estrategia integral de posicionamiento con la finalidad de

mejorar la satisfacción de los clientes en la empresa Génesis Chimbote Perú

S.A.C., mediante la investigación del mercado que permita al responsable

identificar las competencias directas, así 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 diferenciación que haga que

penetre o en la mente de los usuarios.

2. Mejorar la tangibilidad con la que cuenta la empresa, en medida que se

modifique o mejore la presentación de los productos que ofrece para asegurar

que estas tengan estén bien acabados, tengan buena presentación, es decir,

sea atractiva a la vista de los clientes y, sobre todo, que la información que

se brinde sea puntual y clara. Así mismo, con ello se va a mejorar la

experiencia de los clientes al momento de entrar a la tienda física, ya que

pueden tocar o experimentar la calidad de los muebles.

3. Implementar el uso de garantías sobre los muebles que ofrece la empresa y

asegurarse el cumplimiento de estas sobre calidad, entrega y servicio al

cliente, así como dar a conocer las certificaciones sobre calidad que tiene la

empresa en cuanto a la fabricación y acabado de sus muebles, es importante

considerar las opiniones de los clientes satisfechos para colocarlo en alguna

parte altamente visual por otros clientes.

4. Optimizar la capacidad de respuesta al cliente por medio de un mejor proceso

de atención al cliente, mediante un nuevo flujograma de procesos

instantáneos y rápidos para atender las consultas o responder respuestas de

los clientes ante cualquier duda o inconvenientes presentados.

5. Enfocarse en la seguridad del producto, es decir, es indispensable que el

responsable cerciore que los muebles que ofrece cumplan con los estándares

de seguridad y calidad, ello con la finalidad de ofrecer un proceso de compra

totalmente seguro y confiable.

6. Fortalecer la empatía en los trabajadores mediante la capacitación sobre

atención al cliente, se debe tratar con un taller o entrenamientos continuos al

personal para desarrollar habilidades de empatía y comprensión sobre las

necesidades de los clientes, así mismo, ofrecer un canal de retroalimentación

para que puedan emitir opiniones y preocupaciones.
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ANEXOS 

Anexo 1. 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la 
empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C., provincia de Santa, 2023. 

Investigador (a) (es):   Araucano Landauro, Nayeli Yamile 

 Mendez Velasquez Sachi Genesis Nickoll 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Posicionamiento de marca y 
calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C., provincia de 
Santa, 2023.”, cuyo objetivo es Determinar si existe relación entre el 
Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la empresa Genesis 
Chimbote Perú S.A.C., provincia de Santa, 2023 Esta investigación es desarrollada 
por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administración, 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 Perú S.A.C.  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información novedosa sobre la relación entre el posicionamiento de 
marca y calidad de servicio para la empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C.  

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y
algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Posicionamiento de marca y calidad
de servicio de la empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C., provincia de Santa, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizará
con la modalidad virtual en la empresa Genesis Chimbote Perú S.A.C. Las
respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un número
de identificación y, por lo tanto, serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, 
los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 



Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 
datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 
Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) (es): 
Araucano Landauro, Nayeli Yamile email: naraucano@ucvvirtual.edu.pe y Mendez 
Velasquez Sachi Genesis Nickoll email: Gmendezve10@ucvvirtual.edu.pe  y Docente 

asesor Nathalí Pantigoso Leython email: mchaucaq@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

Nombre y apellidos: Miluska Lourdes Velasquez Gonzales. 

Fecha y hora:  

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años

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




 

 

Anexo 3. 

Ficha de revisión de proyectos de investigación del Comité de Ética 
en Investigación de la EP Administración 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°155-2023-VI-UCV 

 

Título del proyecto de Investigación Posicionamiento de marca y calidad de 
servicio de la empresa Genesis Chimbote Perú 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:  Administración 
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): Chimbote,Perú 
Código de revisión del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_PI_LN_C1_08 
Correo electrónico del autor de correspondencia/docente asesor: 
mchaucaq@ucvvirtual.edu.pe 

N.º Criterios de evaluación Cumple  No cumple 
No 
correspond
e 

I. Criterios metodológicos 

1 
El título de investigación va acorde a las líneas de investigación del programa 
de estudios. 

X   

2 
Menciona el tamaño de la población / participantes, criterios de inclusión y 
exclusión, muestra y unidad de análisis, si corresponde. 

X   

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

4 

Evidencia la validación de instrumentos respetando lo establecido en la Guía 
de elaboración de trabajos conducentes a grados y títulos (Resolución de 
Vicerrectorado de Investigación N°062-2023-VI-UCV, según Anexo 2 
Evaluación de juicio de expertos), si corresponde.  

X   

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

II. Criterios éticos 

6 
Evidencia la aceptación de la institución a desarrollar la investigación, si 
corresponde.  

  X 

7 

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado 
(Anexo 4) establecido en la Guía de elaboración de trabajos conducentes a 
grados y títulos (Resolución de Vicerrectorado de Investigación N°062-2023-
VI-UCV), si corresponde. 

X   

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redacción científica. X   

9 
La ejecución del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el 
Código de Ética en Investigación vigente en especial en su Capítulo III Normas 
Éticas para el desarrollo de la Investigación. 

X   

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

Nombres y apellidos Cargo DNI N.º Firma 

Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya Presidente 44326351  

Dr. Miguel Bardales Cárdenas Vicepresidente 08437636  

Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876  

Mg. Diana Lucila Huamaní Cajaleón Miembro 2 43648948  

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramón Miembro 3 06614765  

 
 



 

 

Anexo 4. 

Informe de revisión de proyectos de investigación del Comité de Ética en 
Investigación de la EP Administración 

 

El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de la EP de 

Administración, deja constancia que el proyecto de investigación titulado 

“Posicionamiento de marca y calidad de servicio de la empresa Genesis Chimbote 

Perú S.A.C., provincia de Santa, 2023”, presentado por los autores Araucano 

Landauro Nayeli Yamile y Mendez Velasquez Sachi Genesis Nickoll, ha pasado 

una revisión expedita por Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya, Dr. Miguel Bardales 

Cárdenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamaní Cajaleón, Mg. 

Edgard Francisco Cervantes Ramón, y de acuerdo a la comunicación remitida el 09 de 

julio de 2023 por correo electrónico se determina que la continuidad para la ejecución del 

proyecto de investigación cuenta con un dictamen: 

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable. 

 

Lima, 10 de noviembre de 2023 

Nombres y apellidos Cargo DNI N.º Firma 

Dr. Víctor Hugo Fernández 
Bedoya 

Presidente 44326351  

Dr. Miguel Bardales Cárdenas Vicepresidente 08437636  

Dr. José German Linares 
Cazola 

Miembro 1 31674876  

Mg. Diana Lucila Huamaní 
Cajaleón 

Miembro 2 43648948  

Mg. Edgard Francisco 
Cervantes Ramón 

Miembro 3 06614765  

 

 

 

 
 

  



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

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÒN 

OPERALIZACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 

Posicionamiento 

de marca 

Para Alzate 

(2022) El 

posicionamiento 

de marca está 

organizado en un 

conjunto de 

imágenes, 

percepciones y 

emociones del 

cliente 

incorporados con 

los productos de 

la marca y cómo 

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 

recopilación de 

información 

encuestada hacia 

los clientes 

Se analiza el 

posicionamiento de 

marca base a la de 

Identidad de marca, 

Conciencia de marca 

y la finalidad de 

marca. 

Identidad de 

marca 

Identidad visual 
El diseño de la marca es atractivo y fácil de recordar para 

usted 

Ordinal 

Identidad verbal 

Usted tiene un concepto positivo de los productos de 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C relacionado con su 

calidad. 

Personalidad 
Usted considera que la empresa GENESIS CHIMBOTE 

PERÚ S.A.C brinda productos satisfactorios y de confianza. 

Identidad 

emocional 

Usted tiene en mente a la empresa GENESIS CHIMBOTE 

PERÚ S.A.C, antes que cualquier empresa. 

Conciencia de 

marca 

Reconocimiento 

Cuando necesita un producto, la empresa GENESIS 

CHIMBOTE PERÚ S.A.C es la primera que se viene a su 

mente. 

Recuerdo 

Considera que la atención de los vendedores de GENESIS 

CHIMBOTE PERÚ S.A.C es mejor que otras empresas del 

mismo rubro 

Cuando ve un repuesto referente al producto adquirido en 

la empresa, usted de acuerda de GENESIS CHIMBOTE 

PERÚ S.A.C 

Cuando alguien comenta sobre la atención de una 

empresa, se acuerda de la atención recibida en la empresa 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ 

Usted recuerda con facilidad la ubicación de la empresa 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C 

Fidelidad de la 

marca 
Compromiso 

Usted recomienda los productos de la empresa GENESIS 

CHIMBOTE PERÚ S.A.C, a otras empresas 

Cuando usted piensa en renovar sus muebles o algún 

repuesto de ello, la primera opción es la empresa 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C 



Vínculo 

emocional 

Usted elige siempre un producto de la empresa GENESIS 

CHIMBOTE PERÚ S.A.C, sin buscar información de los 

precios en otras empresas. 

Calidad de 

Servicio 

Nunkoo et al., 

(2020) 

conceptúan la 

calidad de 

servicio como el 

valor para las 

empresas de hoy 

en día, ya que 

consiste en 

satisfacer las 

necesidades de 

los consumidores 

mediante los 

productos o 

servicios 

establecidos, en 

base a ello busca 

mantener una 

buena relación 

con los clientes 

porque al obtener 

más clientela 

será beneficioso 

para salida de 

productos, así 

mismo permite a 

la organización 

identificar paso a 

paso las 

expectativas del 

Este estudio de 

calidad de servicio 

se realiza mediante 

la tangibilidad, 

confiabilidad, 

capacidad de 

respuestas, 

seguridad, empatía. 

Tangibilidad 

Condiciones 

físicas de las 

instalaciones y 

equipamientos. 

GENESIS CHIMBOTE PERU cuenta con un equipamiento 

de aspecto moderno 

Las instalaciones físicas de GENESIS CHIMBOTE PERU 

son visualmente atractivas. 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU se 

esmeran en ofrecer una buena atención.  

Los materiales de publicidad como afiches, slogan, etc, de 

GENESIS CHIMBOTE PERU son visualmente atractivos 

Confiabilidad 

Puntualidad en 

la entrega de 

servicio y como 

fue prometido 

Cuando GENESIS CHIMBOTE PERU promete hacer algo 

en un tiempo determinado, lo cumple 

Cuando tiene algún problema, GENESIS CHIMBOTE 

PERU se muestra un interés sincero en solucionarlo 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C Realiza bien el servicio 

desde la primera vez 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C termina el servicio en 

el momento que promete hacerlo 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C mantiene una buena 

manera de registros sin tener errores al momento de 

realizar sus pedidos o cuentas 

Capacidad de 

Respuesta 

Disposición del 

personal en el 

desarrollo del 

servicio, para 

atender al 

público. 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C le 

comunican con precisión cuando se llevarán a cabo los 

servicios 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C le 

proporcionan un servicio rápido 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C se 

muestran siempre dispuestos a ayudarlo 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C 

siempre tienen tiempo para responder a sus preguntas 

Seguridad 
Capacidad de 

personal para 

El comportamiento de los empleados de GENESIS 

CHIMBOTE PERÚ S.A.C trasmite confianza 



comprador con el 

fin de dar a 

conocer la marca 

y sugerencias 

que este busca 

adquirir. 

absorber 

consulta 

Se siente seguro en sus transacciones con GENESIS 

CHIMBOTE PERÚ S.A.C 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C 

siempre son corteses con usted 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C 

tienen los conocimientos necesarios para contestar a sus 

preguntas 

Empatía 

Facilidades en 

la entrega de 

servicio 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C le ofrece una atención 

personalizada 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C tiene horarios de 

atención adecuados para sus clientes 

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C cuenta con empleados 

que le ofrecen una atención de individualizada.  

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C prioriza los intereses 

de los clientes 

Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C 

comprenden sus necesidades específicas 



Anexo 06: Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA 

El siguiente cuestionario tiene como finalidad recabar información sobre su 

nivel de posicionamiento de marca. Recordando, que la información 

suministrada por usted es de carácter confidencial y únicamente con fines 

negativos.  

Edad Sexo Condición 

laboral 

Nunca Casi 

nunca 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 

Siempre 

1 2 3 4 5 

ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1. El diseño de la marca es atractivo y fácil de recordar para

usted

2. Usted tiene un concepto positivo de los productos de

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C relacionado con su

calidad.

3. Usted considera que la empresa GENESIS CHIMBOTE

PERÚ S.A.C brinda productos satisfactorios y de confianza.

4. Usted tiene en mente a la empresa GENESIS CHIMBOTE

PERÚ S.A.C, antes que cualquier empresa.

5. Cuando necesita un producto, la empresa GENESIS

CHIMBOTE PERÚ S.A.C es la primera que se viene a su

mente.

6. Considera que la atención de los vendedores de GENESIS

CHIMBOTE PERÚ 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

PERÚ S.A.C

8. Cuando alguien comenta sobre la atención de una

empresa, se acuerda de la atención recibida en la empresa

GENESIS CHIMBOTE PERÚ.S.A.C.

9. Usted recuerda con facilidad la ubicación de la empresa

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C

10. Usted recomienda los productos de la empresa

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C, a otras empresas

11. Cuando usted piensa en renovar sus muebles o algún

repuesto de ello, la primera opción es la empresa GENESIS

CHIMBOTE PERÚ S.A.C

12. Usted elige siempre un producto de la empresa

GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C, sin buscar información

de los precios en otras empresas.



CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIOS 

El siguiente cuestionario tiene como finalidad recabar información sobre su 

nivel de posicionamiento de marca. Recordando, que la información 

suministrada por usted es de carácter confidencial y únicamente con fines 

negativos.  

Edad Sexo Condición 

laboral 

Muy en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Neutral De acuerdo Muy de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1. GENESIS CHIMBOTE PERU cuenta con un equipamiento

de aspecto moderno

2. Las instalaciones físicas de GENESIS CHIMBOTE PERU

son visualmente atractivas

3. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERU se

esmeran en ofrecer una buena atención.

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 algún problema, GENESIS CHIMBOTE

PERU se muestra un interés sincero en solucionarlo

7. GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C Realiza bien el

servicio desde la primera vez

8. GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C termina el servicio en

el momento que promete hacerlo

9. GENESIS CHIMBOTE PERÚ 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 PERÚ S.A.C le

comunican con precisión cuando se llevarán a cabo los

servicios

11. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C le

proporcionan un servicio rápido

12. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C

se muestran siempre dispuestos a ayudarlo

13. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C

siempre tienen tiempo para responder a sus preguntas

14. El comportamiento de los empleados de GENESIS

CHIMBOTE PERÚ S.A.C trasmite confianza



15. Se siente seguro en sus transacciones con GENESIS

CHIMBOTE PERÚ S.A.C

16. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C

siempre son corteses con usted

17. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C

tienen los conocimientos necesarios para contestar a sus

preguntas

18. GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C le ofrece una

atención personalizada

19. GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C tiene horarios de

atención adecuados para sus clientes

20. GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C cuenta con

empleados que le ofrecen una atención individualizada

21. GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C prioriza los intereses

de los clientes

22. Los empleados de GENESIS CHIMBOTE PERÚ S.A.C

comprenden sus necesidades específicas



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

Ficha técnica de la variable posicionamiento de marca 

Nombre: Cuestionario de posicionamiento de marca 

Autor: Llontop (2021) 

Año: 2023 

Lugar: La Ciudad de Chimbote 

Objetivo: Determinar si existe relación sobre posicionamiento de 

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

Medición: 1 a 5 puntos 

Muestra: 50 clientes 

Confiabilidad 0,712 de alfa de Cronbach. 

Escala de medición Likert 

Cantidad de ítems: 12 ítems 

Tiempo: 15 minutos aproximadamente. 



Ficha técnica de la variable calidad de servicio 

Nombre: Cuestionario de calidad de servicio 

Autor: Cano, 2022 

Año: 2023 

Lugar: Sector Pesquero de la Ciudad de Chimbote 

Objetivo: Determinar si existe relación sobre la calidad de servicio 

que tiene Genesis Chimbote Perú S.A.C. 

Medición: 1 a 5 puntos 

Muestra: 50 trabajadores 

Confiabilidad 0,992 de alfa de Cronbach. 

Escala de medición Likert. 

Cantidad de ítems: 22 ítems 

Tiempo: 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. Número de ítems  : 12 

1.3. Unidades muestrales : 10 

II. Prueba estadística de confiabilidad:   

 

Coeficiente Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

Donde: 

α : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario  

K  : Número de ítems del instrumento 

𝑆𝑡
2 : Sumatoria de las varianzas de los ítems. 

∑𝑆𝑖
2 : Varianza total del instrumento 

III. Coeficiente de confiabilidad:   

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,712 12 

 

IV. Interpretación 

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.
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Prueba de Confiabilidad del Instrumento 

- Coeficiente Alfa de Cronbach - 

I. Datos informativos: 

1.1. Instrumento   : Cuestionario sobre calidad de servicio 

1.2. Número de ítems  : 22 

1.3. Unidades muestrales : 10 

II. Prueba estadística de confiabilidad:   

 

Coeficiente Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

Donde: 

α : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario  

K  : Número de ítems del instrumento 

𝑆𝑡
2 : Sumatoria de las varianzas de los ítems. 

∑𝑆𝑖
2 : Varianza total del instrumento 

III. Coeficiente de confiabilidad:   

Alfa de Cronbach N de elementos 

,992 22 

 

IV. Interpretación 

La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario sobre 

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

confiabilidad muy alta en el instrumento.
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Anexo 9: Print turnitin 



Anexo 10: Evaluación por juicio de experto 





 

 

 





 

 

  



 

 

  



 

 

 

























 

 

Anexo 11: Calculo del tamaño de la muestra 

 

Prueba piloto 



Prueba piloto

K 22

Sujetos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 Total
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110
2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 43
3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 108
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 108
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110
6 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 108
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110
8 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 104
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 5 106
22 22,7
21 429,3

Varianza 1,3 0,9 0,9 0,7 0,9 0,9 1,2 0,9 0,9 0,9 1,2 0,9 1,6 0,9 0,9 1,2 1,3 0,9 0,9 0,9 1,6 0,9 α= 1,047619048

VARIABLE α= 0,992230064

1α=

ESTADÍSTICOS

0,947128697

0,0528711,047619048α=

0.50 - 0.59 Confiabilidad muy baja
<0.5 Confiabilidad nula

Fuente: Gliem, J.A. y Gliem, R.R. (2003) Calcular, interpretar y reportar 

el coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach para escalas tipo 

Likert.

0.80 - 0.89 Confiabilidad alta

Vt 429,3444444
Varianza del  puntaje de 

los  tota les

0.70 - 0.79 Confiabilidad aceptable
0.60 - 0.69 Confiabilidad baja

∑Vi 22,7
Sumatoria  de las  

varianzas  por ítem

0.90 - 1.00 Confiabilidad muy alta

CÁLCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO MEDIANTE MÉTODO DE ALFA DE CROMBACH

ÍTEMS N° de ítems
Intervalo de 

valores
Nivel de Confiabilidad



 

 

Anexo 12: Base de datos 



 

 



Anexo 13: Fotos 


