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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion de
la calidad de servicio y el posicionamiento de marca de Olva Courier 2023. La
investigacion metodoldgicamente pertenece a un enfoque cuantitativo y alcance
correlacional, con muestra de 384 personas. Se aplicé 2 cuestionarios de tipo
Likert, validados y evaluados en cuanto a su confiabilidad con el coeficiente de
Alfa de Cronbach, obteniendo 0.812.Los resultados evidenciaron que la Calidad
servicio muestra una relacion significativa con la variable Posicionamiento de
marca, presentando una correlacion positiva baja debido al resultado estadistico
de 0.290, en cuanto a la relacion entre cada una de las dimensiones de la
Posicionamiento de marca y la variable Calidad de Servicio se encontré una
relacion significativa en cada una de ellas, puesto que, de acuerdo a la prueba
de Rho de Spearman los valores de significancia salen 0. Se concluy6 que una
vez ya correlacionado ambas variables de Calidad de servicio y posicionamiento
de marca, presentando como resultado 0.290; se puede decir que se rechaza la

hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, calidad de servicio, satisfaccion a

los usuarios
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
the quality of service and the brand positioning of Olva Courier 2023. The
research methodologically belongs to a quantitative approach and correlational
scope, with a sample of 384 people. Two Likert-type questionnaires were applied,
validated and evaluated for their reliability with the Cronbach's Alpha coefficient,
obtaining 0.812. The results showed that Service Quality shows a significant
relationship with the Brand Positioning variable, presenting a low positive
measurement. Due to the statistical result of 0.290, regarding the relationship
between each of the dimensions of Brand Positioning and the Service Quality
variable, a significant relationship was found in each of them, since, according to
the Rho test Spearman's significance values come out to 0. It is concluded that
once both variables of Service Quality and brand positioning have been
correlated, the result is 0.290; It can be said that the null hypothesis is rejected

and the alternative hypothesis is accepted.

Keywords: Brand positioning, service quality, user satisfaction



INTRODUCCION

Las empresas a nivel mundial necesitan agilizar la gestion con la
finalidad de competir, aumentar ganancias y complacer las
necesidades de sus consumidores, estando dispuestas a alcanzar y
cambiar sus metas, adaptandose al uso, en otras palabras, deben
adaptarse al uso previsto del consumidor, segun sus necesidades
Schroeder (2019).

Hoy en dia, las organizaciones estan tratando de iniciar relaciones con
los consumidores con el fin de incrementar la satisfaccion y lealtad,
adicionando asi activamente valor a los consumidores, al desarrollo
del negocio y a la rentabilidad sostenible (Rosales, 2020).

Las empresas de todo el continente estan tratando de saber satisfacer
las necesidades del consumidor, es decir, lograr los propositos
organizacionales, tratar de generar compras, como también generar
recomendaciones de los consumidores sobre su entorno y beneficiar
a la comunidad empresarial. El secreto del éxito empresarial, son las
multiples necesidades y deseos de cada consumidor, asi sean
productos o servicios y conlleven al posicionamiento de imagen

corporativa.

El posicionamiento a través de los medios con el fin fidelizar a los
consumidores existentes, como también generar nuevos ingresos con
la finalidad de incrementar la competitividad en los mercados, esto
requiere fortalecer la estrategia de posicionamiento y los

procedimientos necesarios.

Cada consumidor es un mundo aparte, siempre necesita el mejor
servicio, si se adapta a €l y sus necesidades; de este modo la
competencia se vuelve mas feroz y los mercados se desarrollan y se
vuelven cada vez mas valiosos con la finalidad de poder entender a

los consumidores potenciales sobre sus necesidades basicas.



La realidad problematica en el escenario internacional actual es el
llamado posicionamiento, que significa una forma de comunicacion
similar a la publicidad. La publicidad es una parte integral de los
medios, porque puede efectuar con las expectativas de los
consumidores a su satisfaccion y construir una comunicacion efectiva,
porque favorece a crear un concepto sostenible con el cliente.

En el Perq, las redes sociales representan la clave relevante, estas
son consideradas por miles de empresas peruanas como activos
econdémicos, mediaticos y virtuales. Cuatro tiendas peruanas han sido
clasificadas como atipicas porque estan bien implementadas y son
muy Utiles para los usuarios. Luigi Santa Maria, (2019).

De Ulloa, L. (2019), para establecer el grado de relacion de calidad del
servicio y la ubicacion de 360 consumidores en la central de BBVA
Banco Continental en Trujillo. El tipo de analisis esta relacionado con
la descripcion; especificamente, en la investigacion demuestra que
cuando los consumidores conocen un servicio, Sus expectativas
aumentan. Sin embargo, sefiala que los usuarios no estan satisfechos
con la disponibilidad (horario de apertura). No hay un lugar obvio para
exponer quejas de consumidores. Por otra parte, para los
consumidores no es suficiente, por lo que, se agregan elementos
propios de laimagen de la compafia de un cliente, es decir que con el
desarrollo de estrategias de marketing transmita emociones y si no es
rentable como se esperaba, dicha empresa podra juzgar el grado de
calidad de servicio se basa a la posicion de mercado con sus escuelas
en este campo. Lo que se debe a que es en relacién con la experiencia
en que su usuario se convierte en revisor de nuestras ofertas, estas
brechas comerciales siempre apareceran en el panorama general del
servicio, como la forma de estas sucursales realizan el mantenimiento
programado, el consumo de combustible y energia en movimiento, la
ubicacion de sus estacionamientos, el tiempo de viaje y cdmo se hace.
La pésima calidad es el resultado de errores en todo el proceso del
servicio, destruir la buena imagen, la cual se necesita crear en el

mercado significa que alienten a los clientes existentes y potenciales.
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La formulacion del problema es ¢(Como se relaciona la calidad de
servicio con el posicionamiento de la marca de la empresa Olva
Courier Trujillo, 20237

En la presente investigacion certificamos, que este estudio sobre la
calidad de servicio es preciso para que éste permanezca en la mente
de los consumidores, por lo tanto, es importante proponer estrategias
con el fin de que el servicio pueda mejorar y superar las expectativas

de los usuarios.

Como justificaciéon de practica, se puede decir que esta investigacion
sera beneficiosa para probar la relacion del posicionamiento de la
marca y la calidad del servicio, igualmente se alcanza a precisar el
apoyo hacia la compaiiia y principalmente para los consumidores. Asi
mismo sera muy eficiente y conocer las sugerencias sobre calidad de
servicio que se observa en tendencia en los centros comerciales, sin

apartar satisfaccion de los clientes.

Finalmente, el presente estudio se justifica metodol6égicamente,
porque se trata de herramientas que deben ser validadas, permitiendo
recolectar datos sobre la calidad del servicio y posicionamiento de la
marca, logrando que los resultados sean especificos y redacten tanto

conclusiones como recomendaciones.

Con este fin se muestra nuestro Objetivo General, ésta es determinar
la relaciéon de la calidad de servicio y el posicionamiento de marca de
Olva Courier 2023, del Objetivo general se desprende en tres objetivos
especificos, Establecer la relacidén entre clientes y posicionamiento de
marca de Olva Courier 2023, Establecer la relacion entre clientes y
posicionamiento de marca de Olva Courier 2023, Establecer la
relacion entre servicio y posicionamiento de marca de Olva Courier
2023.



Asimismo, la Hipodtesis general (H1): La calidad de servicio influye en
la relacién con el posicionamiento de la marca Olva Courier 2023.
Hipotesis nula (Ho): La calidad de servicio no influye en la relacién del
posicionamiento de la marca Olva Courier 2023.



MARCO TEORICO

Antecedente internacional; Intriago O. y Mendoza. (2019), Este estudio
se denomina “Aplicacion de la guia Servvqual con el fin de
perfeccionar la calidad de servicio en Quito Disney Park”, el cual habla
sobre el riesgo econdémico nacional, el descenso de las actividades
turisticas internas, asi como algunas situaciones conflictivas que se
han presentado debido a la poca certeza de servicios que brindan
estos parques mecanicos, actualmente no existe ninguna solucién
practica. Su propésito es desarrollar un modelo de servicio para medir
el agrado del usuario, ayudar a mejorar la condicién del servicio en
Disney Park en Quito City, con prondésticos hasta 2020, de utilizar el
uso de encuestas y cuestionarios basados en cinco factores:
responsabilidad, confiabilidad, bienes, seguridad y simpatia los que se
introducen los antecedentes recopilados en el programa Excel, en la
gue se introduce informacién sobre los criterios del usuario permite el
analisis y la explicacion ha introducido los resultados. Obviamente, el
nivel inferior es la compasion y la seguridad del 54.07% con una
cantidad del 60,96% debido a la capacitacion limitada de talentos
humanos y politicos que violan la custodia de los bienes. A los usuarios
en la parte interna de la organizacién de las vacaciones por debajo del
70% y esta es aceptable, proporcionando opciones que mencionan la
realizacion de la sala de seguridad electronica y el proyecto de
capacitacion para mejorar el conocimiento de la capacidad humana en
el campo de servicios de huéspedes. Cuando se descubrié que la
evaluacion de los componentes de la experiencia del cliente mostraba
las relaciones con la seguridad y empatia tenian las calificaciones mas
bajas (54% y 61% respectivamente), la mercancia Tangible recibio la
calificacién mas alta. (77%), responsabilidad y confiabilidad recibieron
calificaciones promedio (64% y 63%, respectivamente), calidad del

servicio - 64%, aceptabilidad - menos del 70%.

Masaquiza. J (2019), articulo, nos dice que los servicios y productos
son relativamente limitados, pero con el tiempo, cada vez aparecen

mas articulos y servicios diferentes en el mercado, por lo que los
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clientes tienen cada vez mas requisitos y servicios que no estan
disponibles. A la vez, es necesario analizar los siguientes aspectos:
calidad del servicio e interés de los trabajadores, satisfaccion del
cliente y expectativas de servicio, e interés de los turistas nacionales
y extranjeros. La siguiente seccién proporciona una descripcion
detallada de cada tema, pero se limita a la informacién sobre el tema
de estudio. El uso se describe a continuacion. Como herramienta de
recoleccion de informacién, se desarrollaron y prepararon 2
cuestionarios: uno para cuarenta (40) artesanos y otro para cuarenta
(40) turistas nacionales y extranjeros. Luego observamos vy
analizamos los resultados, y el principal problema que encontramos
fue: el 88 % de los minoristas de artesania coincidieron en que
perdieron algunos ingresos debido a la barrera del idioma, mientras
gue la mayoria es el 45 %. Comerciantes nacionales y extranjeros.
Para los turistas, la capacidad de comunicarse en idiomas extranjeros
sigue siendo una limitacion, la expresion no es "si" lo que lleva a una
diferencia relevante en el ingreso mensual de los artesanos locales.
Los resultados garantizan la recomendacion de poner en practica
estrategias de aprendizaje multilinglie apropiadas para evitar la
pérdida de ingresos. Los resultados indican que el 48% de las
personas estan “no muy satisfechas” con su nivel de comunicacion en
lenguas extranjeras. En cuanto al nivel de satisfaccion con el producto,
el 45% dijo “muy satisfecho”, el 23% “completamente satisfecho”. En
cuanto a la satisfaccién con el producto, el 45% esta "muy satisfecho"
y el 22% "completamente satisfecho”, lo que se considera si hay

productos que se adapten a diferentes gustos y preferencias.

Limones (2020), En su tesis nombrado Analisis de Atencion al Cliente
Pyme Hotelera de Ecuador, 2020. Tiene como propdsito principal la
insatisfaccion de los clientes en el servicio brindado por estas
empresas, apareciendo en los sitios web de las cadenas hoteleras
especializadas en hoteleria, dichas compafiias de pequefas y
medianas empresas industriales muestra lo angustiadas que estan. En

primer lugar, se identifican diversas teorias, conceptos y métodos



juridicos relacionados con la atencién al consumidor, lo que permite
conocer y comprender los elementos y fundamentos basicos que
aseguran la calidad del producto y de la marca en la industria hotelera.
Los métodos de investigacion utilizados son Inproel SAC, Ecuador,
2020. Este trabajo demuestra que su finalidad es explorar a fondo el
marketing relacional y la préactica del cliente, y muestra que, para todo
tipo de organizaciones 0 empresas y servicios, por eso, los clientes de
esta compafiia son importantes, el objetivo principal es construir sobre
el mantenimiento de una buena relacion con los clientes, la
satisfaccion de las necesidades en el momento de la compra ya sea
de bienes o servicios, la lealtad de los usuarios y la fidelizacion de los
productos a la organizacion. La investigacion que se aplicoO es
descriptiva en el sentido de que permite soluciones y explicaciones en
el sentido de que se describe el problema e incluye encontrar la causa
del problema con base en métodos de investigacion no empiricos es
diferente. Se encontré que la encuesta de satisfaccion y lealtad de
clientes realizada por Inproel S.A.C. Por otro lado, las empresas con
clientes leales ayudan a combinar los planes de marketing y pueden
rescatar clientes despistados y mejorar la relacion comercial con ellos,

traera muchos beneficios a la compafiia.

Martinez D (2019), Este estudio se titula "Impacto de la experiencia de
compra en las ventas y complacer al usuario en Fravega Buenos
Aires”. Dijo que su objetivo era estudiar la experiencia de compra y su
impacto en las ventas y la satisfaccion, especialmente en la tienda
Fraweg en Buenos Aires. Debido a que realizar una investigacion de
clientes es crucial para el proceso de compra y requiere una
consideracién cuidadosa, los productos tecnolégicos ahora juegan un
papel crucial para las personas, lo cual se ha vuelto necesario en un
mundo conectado. La compafia define su negocio de aerolineas en el
norte del pais como productos que han sido totalmente integrados a la
teoria de servicio al cliente para alcanzar experiencias recordables que
se traduzcan en mayores numeros de negocios y satisfaccion de los

usuarios. Este es un problema hipotético en el que la mayoria de los



minoristas piensan cuando tratan con clientes desde el momento en
qgue el cliente llega para hacer un pedido en la caja. Un poco de
investigacion para analizar todo el desarrollo de compra. Contacta con
los clientes de Fravega y analice por qué algunas personas recurren a
Fravega cuando consideran un producto tecnolégico y terminan
comprando en otro lugar. Algunos no han tenido clientes durante los
ultimos 6 afos. mes. Su propdsito es determinar si los clientes de
Fravega Buenos Aires disfrutan de una experiencia de compra durante
Su compra, su satisfaccién y qué impacto tiene esto con sus decisiones
de compra, asi como el analisis de los procesos y métodos de compra
de Fravega Buenos Aires, teniendo en cuenta muchos factores se crea
el directorio. Presente: sitio web, redes sociales, tienda y servicios de
soporte. Los numerosos autores participaran en el estudio,
compartirAn sus experiencias sobre el proceso de compra y sus
diversos aspectos, asi como analizaran las opiniones de los clientes
de Fravega. Analizamos la practica de compra iniciando: el
consumidor comienza a buscar el producto que quiere comprar, hasta
el punto de compra, y el servicio postventa que recibe el cliente tras

realizar una compra.

Ademas, se debe tener en cuenta los puntos de contacto donde los
clientes puedan interactuar, que pueden ser: redes sociales, webs,
punto de venta, lineas telefonicas, resulta que, para comprar un
producto tecnoldgico, la gente busca informacién previa para disponer
gué y dénde comprar. La mayoria de los clientes de Fravega compran
en las tiendas, pero consultan el sitio web y otras tiendas,

principalmente Garbarino y Mercado Libre, antes de salir.

Antecedentes Nacionales, segun Ojeda N (2020), tesis titulada
“Calidad en la atencion a las necesidades del consumidor relacionadas
con el complejo vendido en la galeria comercial Alameda en la zona
de Truijillo en el afno 2020”. Lo que demuestra que los usuarios que
consumen juzgan los productos en funcion de su calidad, disefio e

innovacion porgue estan hechos para satisfacer sus necesidades v,



por lo tanto, se comercializan para hacerlo. El desarrollo de este
estudio, independientemente de la presencia o demografia, tiene la
descripcién de los consumidores en el proyecto horizontal, un total de
384, con propoésito de establecer el placer del consumidor con la
comercializacion de semiconductores malvados en el area de Trujillo
en 2020. El 5 por ciento de los errores, el desarrollo de estas pruebas
en base a lo informado, se dice que luego estimulado por el producto
es muy alto, porque 142 personas creen en estos zapatos altos,
duraderos y pueden durar mucho tiempo y puede prolongarse y puede
se ve que el cuadrado es una persona bajita, 144 se cree alto. La
mayor confirmacion de esto es la confirmacion, por lo que es muy Uutil
gue se adapten a los cambios como los medios sociales y tengan los

objetivos principales.

Inga (2021), con su proyecto de investigacion titulado “Creacién de
Contenidos en Campafias Publicitarias Digitales para Relanzamiento
del Posicionamiento de Marcas Cosméticas”. Lo que busca comunicar
un nuevo posicionamiento de una marca que vende productos
directamente de la industria de la belleza y esta presente en varios

paises del continente de Ameérica.

Quispe (2019) estudio sobre “Determinar la satisfaccion al cliente de
la empresa Maquinarias SAC, San Miguel de Lima, Peru y de como
conecta con el posicionamiento en el mercado”, en este estudio, se
tiene como finalidad “Establecer el nivel de correlacion de satisfaccién
y la calidad del servicio, con potenciar la necesidad de una estrategia
de calidad de servicio de Maquinarias SAC en las cercanias de San

Miguel, 2019, este alcance del estudio es totalmente descriptivo.

La investigacion es descriptiva en ese sentido descubrimos variables
a largo tiempo, es un tipo de investigacién aplicada, porque el
capacitarse e informarse se aplican en la practica. El andlisis de datos
se realiz6 por inferencia adicional a partir de procedimientos
estadisticos y SPSS 22. Los resultados mostraron que existe una

conexioén estadisticamente elocuente de las dos variables debido a su



correlacion de r = 0,463 y p = 0,010 (p < 0,05). Resulta que, si hay
relacion de las variables satisfaccion a los clientes y la calidad del
servicio, se identificd una relevante relacion entre el cumplimiento y la
satisfaccion de los usuarios. De esto podemos finalizar que luego de
cumplidos los requisitos, el cliente queda satisfecho porque es
necesario cumplir con lo que el articulo o servicios que brindan.
Localizaron semejanza considerable entre el posicionamiento de
marca y captacion. Por lo tanto, la percepcion del cliente tiene una
repercusion significativa en la satisfaccion del cliente, porque la
imagen de la empresa o el entorno esperado ayuda a conseguir
clientes satisfechos.

Llanos C, Maury P. (2021) Con su investigacion sobre “Establecer la
relacion de posicionamiento en el mercado y calidad de servicio en la
agencia de marketing altamente motivada e. i.r. ", Chiclayo, 2022, este
es un intangible que perciben los consumidores al juzgar la asociacion
entre la marca y el posicionamiento exterior de "Comercializadora La
Gran Oferta E. I. R. En Trujillo, L. Similar a esto, los objetivos
especificos incluyen describir la condicion del servicio y conocer qué
tan satisfechos estan los usuarios externos. El tipo de estudio
transversal cuantitativo que se realiza tiene sentido para las
metodologias de investigacion que se utilizan. Se utilizaron 32
métodos de investigacion para recopilar informacién del cuestionario
actual. Lo cual funciona en una muestra de 300 usuarios. Los
resultados nos hablan de la relacidn que existe del servicio al cliente y
posicionamiento de marca, dichos usuarios evaluaran la calidad del
servicio sabiendo que su satisfaccién sera medida por los factores de
precision, confiabilidad, capacidad de empatia. En Ultima instancia, la
direccion deberia preocuparse mas por dar a los clientes lo que
guieren que por satisfacer las necesidades de la empresa, lo que
conducird a una mayor satisfaccién del cliente y beneficios de la

organizacion.
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Se encontrd una correlacién significativa de 0,01 (unilateral), inferior a
0.05, por lo que existe una gama de correlacion entre QoS y variables
de ubicacién que se correlacionan con dimensiones, atributos, y otras

variables intangibles que poseen.

Antecedentes Locales; Lima E. y Sarayasi S. (2019) El impacto del
entorno del trabajo en la calidad de recepcion del Casa Andina Selecta
en Trujillo - 2022 encuentra que la organizacion va bien, en buen
ambiente, lo que se traduce en una minima carga de trabajo y por lo
tanto menos personal agotado o desgastado y asegurar una buena
representacion, porque las empresas en el mercado necesitan dar un
buen servicio al cliente. El proposito es determinar como la cultura
organizacional desfavorece el nivel de utilidad. Esta categoria de
analisis es de tipo descriptivo y tematico. Las unidades de
investigacion del hotel Casa Andina Select son clientes externos e

internos.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

3.1.1.

3.1.2.

3.2. Variables

Tipo de investigacion:

Esta investigacion se encuentra en un nivel basico,
descriptivo y comparativo, debido a que permitira
resolver la relacion de la calidad del servicio y el
posicionamiento de marca de Olva Courier, y conocer

su interaccion.

Disefio de investigacion:

Este analisis no es experimental ya que no hay
manipulacion en las variables, es transversal e
indirecto por el tiempo. "Esencialmente, mide
variables determinando su correlacion, pero no
pretende explicar completamente (causa y efecto) el
fendmeno que se estudia solo examina el grado de

correlacion midiendo las variables.” Angulo (2020).

En los estudios de correlacion, se miden dos o mas
variables para determinar si estan relacionadas entre
si en el mismo campo y luego se examina la relacion.
La categoria de posicionamiento de la marca sube
como consecuencia de la mayor calidad del servicio,
y si es negativo, no habra ninguna variable

dependiente. Hernandez y Fernandez (2019)

y operacionalizacion

V1: Calidad de servicio

Definicion conceptual: Es un discernimiento
realizado por un consumidor respecto al estado de un
servicio, ello significa la inexistencia de errores en la
entrega de la utilidad. Yonn, Cheon (2020).

12



e Definicion operacional: La variabilidad se establece
mediante 3 dimensiones, las cuales constan de 3
indicadores, con medicién ordinal.

e Indicadores: Competitividad, percepcion, Actitud y
atencién del empleado.

e Escalade medicién: Ordinal.

V2. Posicionamiento de marca

o Definicibn conceptual: Poseer un claro lugar,
deseable y distinto para el articulo en el pensamiento
del consumidor es objetivo en comparaciéon con
articulos de contienda. Armstrong (2019)

o Definicion operacional: La variabilidad se establece
mediante 4 dimensiones, las mismas que constan de
4 indicadores, con medicion ordinal.

e Indicadores: Expansion de la empresa, marketing,
contribucion al servicio y participacion en el mercado.

e Escalade medicién: Ordinal.

3.3. Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo,

unidad de analisis

3.3.1. Poblacion:
Hernandez (2020) manifiesta que viene a ser una
mezcla infinita o finita de componentes que sostienen al
menos una particularidad tangible entre si, que se logren
calibrar y poder concluir en espacio y tiempo.
En la investigacién se estima como poblacién al total de
consumidores que adquieren el servicio de Olva Courier
Trujillo 2023.
e Criterios de inclusién: Usuarios que aceptan los
servicios de Olva Courier.
e Criterios de exclusion: Usuarios que nunca han

recibido servicios de Olva Courier.
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3.4.

3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

Muestra:

Agrupacion de acciones efectuadas para practicar a
repartir atributos establecidos a toda una poblacion,
universo, partiendo de examinar parte de una

determinada poblacion.

Tamayo (2019). En caso de indagar, la muestra se
ocupara de los usuarios quienes perciben servicios en la
empresa Olva Courier Trujillo 2022. Por consiguiente, la
muestra serd alcanzable a la poblacién, por ser acatable

y totalmente alcanzable al instructor

n:ZZ*p*q

eZ
n = muestra

p = probabilidad a favor (0.50)
g = nivel de confianza (0.50)
z = nivel de confianza (0.95)

e = error de muestra (0.05)

n=196%%0.5%0.5

0.052
n =384.16

Muestreo:

Se emplea un muestreo probabilistico aleatorio simple,
ya gue, se elegira cualquier sujeto de Olva Courier de
Trujillo, que sostienen las mismas oportunidades de ser

escogido parte del estudio.

Unidad de andlisis:

Cada usuario de Olva Courier Truijillo.

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos:

Técnica de recoleccion de datos
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3.5.

3.6.

3.7.

Encuesta: “Se empled la encuesta como técnica para
determinar la incidencia de calidad y el posicionamiento de
marca, de la entidad de Olva Courier, Trujillo 2023”

Esta encuesta se llevé a cabo para recopilar datos usando
un cuestionario predisefiado. Los datos son tomados de un
conjunto de preguntas para el usuario Olva Courier.

Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario: Para la recolecciéon de datos se utilizaron dos
cuestionarios, uno para la variable independiente y otro para
la variable dependiente, cada uno con 12 y 12 items,

respectivamente

Procedimientos

El instrumento de estudio se aplicara individualmente, ya que
este instrumento se aplica de forma virtual en 15 minutos y asi
poder recolectar las observaciones, y poder asegurar el llenado
visualizando las graficas de Google forms en el cual se efectud
principalmente la encuesta. De este modo recolectar datos y

continuar la investigacion.

Método de anélisis de datos

Los datos seran recolectados, codificados y procesados en el
software descriptivo SPSS version 25 mediante pruebas de
estadistica descriptiva, tablas de frecuencia y graficos,
estadisticas descriptivas. Se proporcionaran tablas y graficos
descriptivos. Estadistica inferencial. La correlacion de
Spearman se utilizard como una muestra no paramétrica para

la prueba de hipotesis.

Aspectos éticos

Estadistica inferencial. La correlacion de Spearman se utilizara
Como una muestra no paramétrica para la prueba de hipotesis.

Esta investigacibn se hizo bajo el conocimiento vy
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consentimiento del titular de la empresa Olva Courier,
acordando que los participantes haran la investigacion en las
instalaciones. Igualmente se siguid la ética de investigacion de
esta universidad, es decir. “RESOLUCION DE CONSEJO
UNIVERSITARIO N° 0470-2022/UCV CODIGO DE ETICA EN
INVESTIGACION DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO?,
los antecedentes se ordenaron de acuerdo con sus resultados,
no se modificaron los trabajos citados. Los autores también se
citan utilizando los estandares APA. Turnitin ha revisado
continuamente el trabajo para demostrar la calidad de la
investigacion, adherirse a las correctas practicas de
investigacion, asegurando  siempre la  autonomia,
confidencialidad de la identidad de los integrantes, con base en

procesos que respeten el proceso.

Los autores se citan de forma similar de acuerdo con el
estandar APA. Turnitin revisa continuamente el trabajo para
confirmar la calidad rigurosa de la investigacion para adherirse
a las mejores experiencias de investigacion, para garantizar la
confidencialidad, independencia y virtudes de las identidades
de los integrantes en funcion de los hallazgos de la
investigacion y veracidad de desarrollo de crecimiento y de los

resultados de acuerdo con los siguientes principios éticos:

a) Beneficencia: La investigacion debe centrarse en la salud de

los participantes.

b) Integridad, lo que nos permite ser investigadores y practicas
responsables, examinando los datos con objetividad y

guiandonos por el resultado y no por ideas preconcebidas

c) Honestidad intelectual, se trabajé bajo el aprecio por la
actividad y la con probabilidad, asi como nuestro desprecio
por la falsedad y el autoengafio, es decir se plasmé la

observancia.
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d) Objetividad e imparcialidad, como investigadores
eliminamos nuestros sentimientos personales, preferencias
y resistimos en la busqueda Unicamente de aquellos datos

que afirman nuestras hipotesis.

e) Veracidad, justicia y responsabilidad, la obligacibn como
investigadores es dividir igualmente los riesgos y beneficios

con la participacion en la investigacion.

f) Transparencia, o que nos permite justamente la mejor de los
estandares de la investigacion, asi como la visibilidad e

impacto de esta investigacion.

g) Autonomia. Los participantes del estudio tienen derecho a
optar por participar en la investigacion o retirarse del estudio

segun sea necesario.

h) Cuidado del medio ambiente y de la biodiversidad, en esta
investigacion deba fomentar el cuidado de la naturaleza

fomentando el respeto por los ecosistemas y los seres vivos

I) La integridad de una persona o personalidad que se reconoce
en interés de la ciencia, dependiendo de su origen,
economia, creencias culturales, condicién social, origen

nacional, género, u otros rasgos.

j) Equidad, Se utilizé trato igual con todos los concurrentes del
analisis. No existio algun trato desigual de parte de los

autores.

k) Respeto por los derechos de propiedad intelectual o
investigadores tienen la obligacion de defender lo justo del
goce intelectual de nuevos académicos, absteniéndose de

plagiar total o parcialmente trabajos de otros creadores.

l) Confidencialidad, la informacion recolectada durante el

estudio se almacena de forma segura y bajo el control del
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director de Investigacion, quien asegura la identidad de los

integrantes.

m) Independencia, la investigacion cientifica no acata
subordinacion alguna por lo que es autbnoma, ni a conflicto
de intereses. Logro desarrollarse de manera independiente

de cualquier tipo de interés.
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V. RESULTADOS

Teniendo en cuenta la recopilacion de datos por medio de los
instrumentos, se alcanzd lo siguiente: empleandose la relacion
estadistica de Rho Spearman, a que cuando se aplicé la demostracién
de la normalidad del valor de la trascendencia resulta O, en otras
palabras, como resulta inferior a 0.05 se utilizara un registro estadistico

paramétrico para las correlaciones.

En el O.E. 1 es “Establecer la relacibn entre mercado y

posicionamiento de marca de Olva Courier 2023.

Tabla 1: Correlacion de Spearman para la dimension de mercado y la
variable posicionamiento de marca.

Correlaciones

Mercado Posicionamiento De

Marca
Mercado Coeficiente de 1,000 ,092
correlacion
Sig. ,071
(bilateral)

Rho de Spearman N 384 384
Posicionamiento De Coeficiente ,092 1,000
Marca de

correlacion

Sig. ,071

(bilateral)

N 384 384

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

Sig: Significancia de pruebas estadisticas.

Segun la relacion estadistica de rho Spearman, la dimensién de mercado
despliega relevante coherencia respecto con la variable posicionamiento
de marca, sefialando una relacién positiva baja como resultado
estadistico de 0.092.
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En el O.E.2 es “Establecer la relacion entre clientes y posicionamiento de

marca de Olva Courier 2023”.

Tabla 2: Correlacion de Spearman para la dimensién de clientes y la

variable posicionamiento de marca.
Correlaciones

Clientes Posicionami

ento De
Marca
Clientes Coeficiente de 1,000 .158™
correlacién
Sig. (bilateral) .002
Rho de N 384 384
Spearman Posicionamiento De  Coeficiente de ,158™ 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 384 384

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

Sig=Significancia de pruebas estadisticas.

De acuerdo con la relacion estadistica de rho Spearman, la dimension de

clientes despliega una coherencia significativa con

la variable

posicionamiento de marca, demostrando una relacion positiva baja como

consecuencia al resultado estadistico 0.158.
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En el O.E.3 es “Establecer la relacidn entre servicio y posicionamiento de

marca de Olva Courier 2023”.

Tabla 3: Correlacion de Spearman para la dimension servicio y la variable

posicionamiento de marca.

Correlaciones

Servicio Posicionami

ento De
Marca
Rho de Servicio Coeficiente de 1,000 ,408™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Posicionamiento De Coeficiente de ,408™ 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

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

Sig: Significancia de pruebas estadisticas.

Segun la relacion estadistica de rho Spearman, la dimension de servicio

despliega significativamente una relacién con la variable posicionamiento,

presentando una correlacion positiva alta como consecuencia al resultado

estadistico de 0.408.
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Objetivo general es “Determinar la relacion de la calidad de servicio y

posicionamiento de marca de Olva Courier 2023”.

Tabla 4: Correlacion de Spearman para las variables calidad de servicio y
posicionamiento de marca

Correlaciones

Calidad De Posicionami

Servicio ento De
Marca
Rho de Calidad De Servicio  Coeficiente de 1,000 ,290™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Posicionamiento De  Coeficiente de ,290™ 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

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

Sig: Significancia de pruebas estadisticas.

De acuerdo con la relacion estadistica de Rho Spearman, la variable de
calidad de servicio indica una significativa relacion con la variable
posicionamiento de marca, la cual representa una correlacion positiva

baja como consecuencia al resultado estadistico de 0.290.

Por dltimo, ya correlacionado ambas variables de calidad de servicio y
posicionamiento de marca se muestra como resultado 0.290 de esta
manera decimos que se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la

hipétesis alterna.
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DISCUSION

De acuerdo con el primer objetivo especifico “Establecer la relacion
entre mercado y posicionamiento de marca de Olva Courier 2023”.
Segun el aporte de Baquerizo O, Limones R. (2019) con su
investigacion “Analizar el Servicio al consumidor en las Pymes del
sector de hoteles de Ecuador 2020”, esta llega a finalizar que, si hay
una relacion de ,106 sobre la calidad de servicio al cliente en las pymes
de hoteles de Guayaquil y esta es deficiente, por ello esta presenta
una propuesta para que las pymes del sector hotelero puedan mejorar

su servicio a los clientes.

En nuestro analisis se detectd que la dimension del mercado posee
una significativa relacion con el posicionamiento de marca,

presentando una correlacion positiva baja de 0.092.

Acorde al segundo objetivo especifico, fue establecer la relacion entre
la dimension de clientes y posicionamiento de marca de Olva Courier
2023, segun el aporte de Quispe, 2020, en su investigacion La calidad
de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente de Maquinarias
S.A. en el distrito de San Miguel de Lima - Peru. Lo cual sefiala que si
existe una relacion significativa de .209 entre satisfaccion al cliente y
la calidad de servicio en el cumplimiento de los requerimientos del
consumidor, asi lograr su satisfaccion, ya que para la empresa es
primordial cumplir con lo ofrecido. La dimensién de clientes y la
variable posicionamiento de marca son intrinsecamente necesarias
para lograr una satisfaccion hacia los usuarios de Olva Courier

logrando un posicionamiento en el mercado.

Por ende, en esta investigacion arrojoé que la dimensidn de clientes nos
sefiala una relacion significativa con la variable posicionamiento de
marca, presentando una correlacion baja positiva con un resultado
estadistico de 0.158.

Como consecuencia se obtuvo una gran conexion con lo indicado por

Mayta M, Mejia C. (2019) en su estudio Evaluacion de la calidad del
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servicio de Franco Supermercado Arequipa, 2019, donde se pudo
concluir que las dimensiones de capacidad y seguridad fueron notadas
como buenas, por ello, las dimensiones de fiabilidad, elementos
tangibles, empatia y se percibieron como regulares. Por ello la calidad

del servicio que ofrece Franco Supermercado se percibe como regular.

Como tercer objetivo especifico fue establecer la relacion la dimensién
de servicio entre la variable posicionamiento de marca de Olva Courier
2023. Segun el aporte de Oncoy T., 2019, en su estudio Calidad de
servicio: un factor influyente en la fidelizacion de los clientes de Caja
Arequipa y Huaraz — 2020, arroj6 que la calidad de servicio y la
fidelizacion tienen una correlacién positiva alta en un ,627, esta se
analizé que la persecucion de fidelizacion y calidad de servicio hacia
los clientes tienen una influencia positiva y confirmar la hipotesis

alternativa.

Por consiguiente, en la presente investigacion, se consiguid que la
dimension de servicio sefala una relevante relacion con la variable
posicionamiento de marca, presentando una correlacion positiva alta

debido al resultado estadistico de 0.408.

Estos resultados coinciden con lo encontrado por Lima E. & Sarayasi
S.(2019) En su estudio sobre la Influencia de calidad de servicio en el
clima organizacional en el sector de recepcion del hospedaje hogar
andino select de la poblacion de Arequipa — 2022, en ella se hallo
como finalidad que su clima organizacional si influye sobre la calidad
de los servicios ofrecidos por el hotel, pues estas nos sefiala una
correlacién positiva de ,657 segun la Rho Spearman, siendo una

correlacién significativa.

Como ultimo, nuestro objetivo general fue determinar la relacion de la
calidad de servicio y posicionamiento de marca de Olva Courier 2023.
Segun los aportes de Ventura E., 2020, en su estudio titulado
Posicionamiento de marca y calidad de servicio de Pablito tours

Chiclayo, 2020, se tuvo como resultado, la correlacion hallada entre
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estas variables fue de 0.329. A medida que progresa la calidad de
servicio, también mejora las variables calidad de servicio y el

posicionamiento de marca, es significativamente positiva.

Por consiguiente, en la presente investigacion, se obtuvo que las
variables de calidad de servicio y posicionamiento de marca, presenta
una elevada correlacién positiva como consecuencia del resultado
descriptivo de 0.290.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Primero, se deduce que, en el coeficiente estadistico de Rho

Spearman, sobre la dimension de mercado sefala una relacion
significativa con la variable posicionamiento de marca, con una
correlacion positiva baja de 0.092. Esto demuestra que el mercado
coopera con establecer una identidad de la marca de esta manera

los usuarios perciban de una manera determinada.

Segunda, se deduce que el coeficiente estadistico de rho
Spearman, sobre la dimension de clientes sefiala una relevante
relacion con la variable posicionamiento de marca, con una
correlacion positiva baja de 0.058. Esto nos concluye que los
clientes se identifiquen y valoren el servicio que se brinda, lo que

traduce a mayores ventas y una mejor percepcion de marca.

Tercera, se determina que el coeficiente estadistico de Rho
Spearman, la dimensién de servicio demuestra una relevante
relacion con la variable posicionamiento de marca, con una
correlaciéon positiva alta de 0.408. Esto determina que el servicio
permita identificar los atributos de la empresa y asi sea Unico y

diferente a los competidores.

Finalmente se concluye que la variable Calidad de Servicio segun
la estadistica Rho de Spearman muestra una relacion
estadisticamente significativa con la variable Posicionamiento de
marca, presenta una correlacién positiva baja entre las variables
como consecuencia del resultado estadistico de 0.290. Esto nos
sefiala que la calidad de servicio mejorara relativamente el nivel

de posicionamiento de la marca de Olva Courier.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. En el primer analisis, acerca de la dimension de mercado a pesar

de tener una correlacion positiva baja de 0.092, se propone que la
empresa siga conservando su posicionamiento en el mercado,
para mejorar la atencion al consumidor y de esta forma lograr tener

al cliente posicionado con el servicio que brinda.

En el segundo andlisis respecto a la dimension clientes a pesar de
gue tienen una correlacion positiva baja de 0.058, se favorece
mantener a la empresa a que los usuarios se sigan identificando y

simpatizando con el servicio que ofrece.

En el tercer andlisis, sobre la dimensidén servicio, a pesar de
obtener una correlacion positiva alta de 0.408, se recomienda
seguir manteniendo la gestion de calidad de servicio, para poder
superar las expectativas de los usuarios, que son mas exigentes y

Menos propensos a soportar malas experiencias.

En nuestro ultimo analisis acerca de la variable calidad de servicio
pese a tener una relacidon significativa con la variable
posicionamiento de marca y tener una correlacion positiva baja de
0.290, se aconseja que se mantenga con el perfil de brindar un
buen servicio que ofrece a sus consumidores pues esto ha hecho
gue la marca de la empresa esté dentro de la mente del

consumidor.
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ANEXOS

ANEXO 1: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.
Variable: Calidad de servicio.

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
La calidad de servicio es un Esta variable se medira
juicio que realiza un usuario con atravésde 3 Mercado Competitividad
respecto al estado de un dimensiones, el cual
servicio, esto implica la consta de 3 indicadores,
. . . con medicion ordinal.
inexistencia de errores en la _ y
Clientes Percepcién Ordinal
entrega del servicio. Yonny
Cheon (2020)
Servicio Actitud y atencién del

empleado




VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Hace que un producto

ocupe un lugar claro, Esta variable se Publicidad Expansion de la

distintivo y deseable en la medira a traveés de 4 empresa

mente de los consumidores dimensiones, el cual

meta, en relacion con los consta de 4 Promocion Marketing
productos competidores. indicadores, con
(Armstrong, 2019) medicion ordinal Ordinal
Atributos y beneficios Contribucion al
servicio
Imagen corporativa Participacion en el

mercado




ANEXO 2: TABLA DE CONSISTENCIA

posicionamiento
de marca de Olva
Courier 2023.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL DE
MEDICION
¢,Colmo se Determinar La La Calidad de V1. Calidad de e Mercado Competitidad Tipo: descriptivo y
relaciona la Relacién Entre La | servicio influye en - . Percepcion comparativo
calidad de Calidad De la relacién con el | SS"VIcio o Clientes Actitud y
servicio con el Servicio Y posicionamiento e Servicios atencién del Enfoque: cualitativo
posicionamiento Posicionamiento de la marca de empleado
de lamarcadela | De Marca De Olva Courier P Disefio:
empresa Olva Olva Courier 2023 | 2023 experimental
Courier Trujillo, OBJETIVO HIPOTESIS
2 . ion:
2023 ESPECIFICO NULA Pobllacmn. se ha
considerado como
Establecer la La Calidad de poblacion a la
relacion entre el servicio no influye totalidad de usuarios
mercado y en la relacion del ) que reciben el
posicionamiento posicionamiento Ordinal servicio de Olva
de marca de Olva | de la marca de la Courier Trujillo 2023
Courier 2023 empresa Olva
Establecer la Courier 2023. V2. e Publicidad Expansion de Muestra:384
i6 - . P4 usuarios de Olva
rtla'lactlon entre Posicionamiento | ® Promocion la empresa Courier
gcl)i?cﬁ)sngmiento de Marca ° Afributosy Marketing '
de marca de Olva beneficios Clontrll:.)u.mon Técnica: encuesta
Courier 2023, * [Imagen al servicio
EStablecer Ia Corporatlva Pal’tICIpaCIon |nstrument0:
relacion entre en el mercado Cuestionario de
servicio y preguntas.




ANEXO 3: AUTORIZACION DE LA EMPRESA “OLVA COURIER”

EVENA courer

£ course e Drw'ole o Pare

Trujilio 26 de junic del 2023

Srtas

Avila Caerion, Selera
Quispe Camus, Miagros
Estudiantes de una Universidad Cesar Vallejo ~ Proyecto de Investigacidn

Es grato dingirme 3 ustedes dando respuesta a la carta recbida, & empresa OLVA
COURIER S.A.C CON RUC 20100686814 autoriza el uso de forma pardial & informacién
confidencal de b empresa para su proyecto denominada “CALIDAD DE SERVICO Y SU
RELACYON CON EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA OLVA COURIER DEL
DISTRITO DE TRLJILLO 2023°. Como condiclones, of estudante se obliga a:

1. No divulgar nl usar para fines personales toda i3 informacion brindada.
2. No proparcionar 2 tercenas personas, verbalmente o por escrito, dwecta o
Indirectamente informacién alguna que fueran obseradas en 3 empresa.

Los estudiantes asumen que toda Informacian y el resultado del proyecto serdn de uso
excheshamente académicos.

La Informacion suministrada por &2 empresa serd parte de & construccion de un
estudio de caso. La Informacion y resulado que se cbtenga del mismo serd una
herramienta didactica que apoye & Informacién de los estudantes.

En caso de que s condiciones anteriores sean infringidas, los estudiantes quedan
sujetos a a responsabilidad por dafios y perjucios que cause a la empresa.

Amnamante,




ANEXO 4: CONSENTIMIENTO INFORMADO O INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-
ucv
Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y su relacion con el
posicionamiento de marca de la empresa Olva Courier del distrito de Trujillo
2023.

Investigadores: Avila Carrién, Selena Jasmin
Quispe Camus, Milagros Lizett
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Calidad de servicio y su
relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Olva Courier del distrito
de Trujillo 2023.”, cuyo objetivo es determinar la relacién de la calidad de servicio
y el posicionamiento de marca en los usuarios de Olva Courier Trujillo, 2023.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus

Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre cémo la calidad de servicio se
relaciona en el posicionamiento de los usuarios, en particular en empresas del

sector de envios en Trujillo, en el afio 2023.
Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:
“Calidad de servicio y su relaciéon con el posicionamiento de marca de

la empresa Olva Courier del distrito de Truijillo 2023”.



2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos
y se realizar4 en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o
guia de entrevista seran codificadas usando un nuamero de

identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar 0 no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacion

no desea continuar puede hacerlo sin ningun 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio
econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran

convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos
brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito
fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados

convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con los
Investigadores Avila Carrion, Selena Jasmin email

sjavilaca@ucvvirtual.edu.pe; Quispe Camus, Milagros Lizett email



mailto:sjavilaca@ucvvirtual.edu.pe
mailto:%20Mlquispeq@ucvvirtual.edu.pe

Mlquispeq@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Pinglo Bazan, Miguel Elias

email mpinglo@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propédsitos de la investigacion autorizo mi

participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos:

Fecha y 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:%20Mlquispeq@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mpinglo@ucvvirtual.edu.pe

Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario 1: Calidad de servicio y su relacién con el posicionamiento
de marca de la empresa Olva Courier del distrito de Trujillo 2023.”,
Variable: Calidad de servicio
Instrucciones: Marque con una “X” en el recuadro en blanco cada
afirmacién. Para ello se muestran 5 alternativas de respuesta:
Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni en acuerdo ni en

desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1).

Escala de Valoracion

N° items
5 4 3|2
1 ¢, Considera que Olva Courier ofrece a
sus clientes un servicio eficiente?
¢ Los trabajadores de Olva Courier
5 generan confianza en el servicio brindado

a Ud. como cliente?

¢, Considera que Olva Courier es una
3 empresa competitiva en el mercado,

respecto a la competencia?

¢,Olva Courier logra satisfacer sus

4 expectativas con el servicio que ofrece?

5 ¢,Olva Courier otorga algunos productos
de valor agregado al servicio que

ofrece?

6 ¢,Olva Courier es percibido como una
empresa de servicios con una marca

ideal para sus clientes?




¢,Olva Courier es percibido como una
empresa de servicio con una marca

ideal para sus clientes?

¢,En Olva Courier Ud, como cliente
percibe un ambiente organizado y

adecuado a su expectativa?

¢La empresa Olva Courier le brinda un

servicio personalizado y diferenciado?

10

¢La empresa Olva Courier le ofrece con
frecuencia sus servicios adecuados a su

necesidad?

11

¢, Considera que el personal de Olva
Courier ayuda a resolver sus dudas e

inquietudes?

12

¢La empresa Olva Courier ofrece tarifas
y promociones adecuadas para su

economia?




Cuestionario 2: Calidad de servicio y su relacién con el posicionamiento

de marca de la empresa Olva Courier del distrito de Trujillo 2023.”

Variable: Posicionamiento de marca

Instrucciones: Marque con una “X” en el recuadro en blanco cada afirmacion.

Para ello se muestran 5 alternativas de respuesta: Totalmente de acuerdo

(5), de acuerdo (4), ni en acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y

totalmente en desacuerdo (1).

NO

ftems

Escala de Valoracion

4

3

2

13

¢,Olva Courier Cuenta con
publicidad en los diferentes
medios de comunicacion de la

localidad?

14

¢,Olva Courier es una empresa de
la que ha escuchado
frecuentemente en los ultimos tres

meses

15

¢, Considera que el precio del
servicio que brinda Olva Courier
va de acuerdo con sus

caracteristicas?

16

¢ Considera que las promociones
gue ofrece Olva Courier son

accesibles a su necesidad?

17

¢Las promociones u ofertas que
realiza Olva Courier con respecto
a sus servicios les motiva a

adquirirlo?

18

¢, Considera que Olva courier ?




19

¢ El servicio de Olva Courier
asegura los productos de manera

comoda y segura?

20

¢,Olva Courier ofrece un servicio
con llegada a tiempo a la entrega
de los productos?

21

¢, Considera que Olva Courier es
vista como una empresa

socialmente responsable?

22

¢La empresa Olva Courier esta
comprometida con el cuidado del
medio ambiente en la entrega de

sus paquetes?

23

¢La empresa Olva Courier brinda
confianza en el servicio que

ofrece?

24

¢ El personal de Olva Courier les
brinda seguridad y atencion a sus

necesidades?




ANEXO 5: FICHAS DE VALIDACION FIRMADAS

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Calidad de servicio y su relacion con el posicionamiento de marca de la
empresa Olva Courier del distrito de Trujillo 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del Jimmy Rolando Trujillo

juez:

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )

Area de formacion Clinica ) Social ( )
académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de
profesional: Administracion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia 2 a4 anos ) Mas de 5 afos ( X )
profesional en el area:
2. Propésito de la evaluacidn: 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




Tiempo de aplicacion:

Autor(es): Yonn y Cheon (2020) y Armstrong (2019)
Procedencia: Adaptada
Administracion: Virtual

15 minutos

Ambito de aplicacion:

A los clientes de la empresa Olva Courier de Truijillo

Esta compuesta por dos variables:
_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3

indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la

Significacion: relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4
indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.
4. Soporte tedrico

Variable 1: Calidad de servicio

Para Yoon y Cheon (2020) establecen que la calidad de servicio es un juicio

gue realiza un usuario con respecto al estado de un servicio, la calidad de

servicio implica la inexistencia de errores en la entrega del servicio.

Variable 2: Posicionamiento de la marca

Ocupa un lugar claro, distintivo y deseable para el producto en la mente

del consumidor objetivo en comparacion con los productos de la

competencia. (Armstrong, 2019)

Variable Dimensiones Definicién




Calidad de

Servicio

Mercado

Segun Freire R. M., Viejo R. R., & Blanco J. F.,
(2014), afirma que el mercado es el “lugar donde se
lleva a cabo el intercambio”. Es decir, espacio que se
efectlan transacciones de compras y ventas entre
individuos, en bienes o servicios ya elaborados y

fijando precios en sus mercancias

Clientes

Thomson (2016), requiere que cliente: “es la persona,
empresa u organizacién que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita 0
desea para si mismo, para otra persona u

organizacion.

Servicio

Staton (2016) menciona que los servicios son
actividades identificables e intangibles que son el
objeto principal de una transaccién ideada para
brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

necesidades.

posicionamiento

de marca

Publicidad

Castellé y Pino (2019) definen a “la publicidad como
un tipo de comunicacion personal e impersonal que
se enfoca en incrementar la adquisicion de los

productos y/o servicios de la empresa”

Promocion

Stanton, Etzel y Walker (2017) refieren que promocion
es: “como todos los esfuerzos personales e
impersonales de un vendedor o representante del
vendedor para informar, persuadir o recordar a una

audiencia objetivo”

Atributos

y
beneficios

Rodriguez (2021), refiere que los atributos hacen
referencia a un grupo de cualidades o caracteristicas
que son propias y unicas de una persona, objeto o
lugar.

Segun Chiavenato (2017), “los beneficios tratan de

atender las necesidades individuales de las personas,




proporcionandoles una vida familiar y laboral méas

tranquila y productiva”.

Limén (2018), define la imagen corporativa como la
. lestructura mental de la organizacion que se forman
Imagen corporativa _ _
los publicos, como el resultado de procesamiento de

toda la informacion relativa a la organizacion.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presentd el cuestionario “Calidad de servicio y su
relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Olva Courier del
distrito de Trujillo 2023” elaborado por Avila Carrion, Selena Jasmin y Quispe
Camus, Milagros Lizett 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

CLARIDAD o o
modificaciones o una modificacion
El item se o
2. Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras
comprende

de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es »
ordenacioén de estas.

decir, su . _
o Se requiere una modificacion muy
sintactica y
o 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos
semantica son
del item.

adecuadas.

El item es claro, tiene semantica y

4. Alto nivel sintaxis adecuada




COHERENCIA
El item tiene
relacién logica
con la dimensién
o

indicador que
esta midiendo.

1. Totalmente en
desacuerdo (no cumple

con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la

dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial

/lejana con la dimensioén.

3. Acuerdo (moderado

nivel)

El item tiene una relacion moderada
con la dimensién que se esta

midiendo.

4. Totalmente de
Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado

con la dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o
importante, es
decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se vea afectada la medicion de la

dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro item 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

valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente
1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Variable del instrumento: Calidad de servicio




. Primera dimension: Calidad de servicio en el aspecto visual

Indicadores item|Claridad|Coherencia|RelevanciaObservaciones
1 4 4 4 Ninguna
Ambientacién
2 4 4 4 Ninguna
3 4 4 4 Ninguna
Imagen/colores
4 4 4 4 Ninguna
. Segunda dimensién: Calidad de servicio en el aspecto del sonido
Indicadores tem|Claridad|Coherencia |[RelevanciaObservaciones
_ 5 4 4 4 Ninguna
Audio ,
6 4 4 4 Ninguna
_ 7 4 4 4 Ninguna
Musica -
8 4 4 4 Ninguna
. Tercera dimensién: Calidad de servicio kinestésico
Indicadores [tem|Claridad |[CoherenciaRelevancialObservaciones
9 4 4 4 Ninguna
Tacto :
10 4 4 4 Ninguna
Olfato 11 4 4 4 Ninguna
Variable del instrumento: Posicionamiento de la marca
. Primera dimensién: Factores en la conducta del consumidor que influye

en el posicionamiento de marca

Indicadores ftem|Claridad|CoherencialRelevanciaObservaciones
12 4 4 4 Ninguna
Culturales
13 4 4 4 Ninguna
_ 14 4 4 4 Ninguna
Sociales :
15 4 4 4 Ninguna
Personales 16 4 4 4 Ninguna
Psicoldgicos 17 4 4 4 Ninguna




18 4 4 4 Ninguna

. Segunda dimensién: Fases en el desarrollo al decidir una compra
emocional
Indicadores ftem [Claridad|CoherencialRelevancialObservaciones
Reconocimiento de la )
) 19 4 4 4 Ninguna
necesidad
Blsqueda de la _
i » 20 4 4 4 Ninguna
informacion
Evaluacion de las _
) 21 4 4 4 Ninguna
alternativas
Decision de compra 22 4 4 4 Ninguna
Evaluacion post-compra 23 4 4 4 Ninguna
. Tercera dimensién: Factores de compra
Indicadores ftem Claridad|CoherencialRelevancialObservaciones
Factores externos 24 4 4 4 Ninguna
_ 25 4 4 4 Ninguna
Factores internos :
26 4 4 4 Ninguna

Mg. Jimmy Rolando Trujillo
DNI N° 22674970

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:



Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero
de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y
de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &
Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Calidad de servicio y su relacion con el posicionamiento de marca de la
empresa Olva Courier del distrito de Trujillo 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando

al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del .
) Miguel Angel G. Otoya Arrese
juez:
) Maestria () Doctor ( )
Grado profesional: "
i _ Clinica ( ) Social ( )
Area de formacidn
. Educativa ( Organizacional ( X)
académica:
)
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de
profesional: Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Tiempo de experiencia 2 a 4 afios ( )
profesional en (
)
el area: Mas de 5 afios ( X )
2. Propoésito 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

Tiempo de aplicacion:

Autor(es): Yonn y Cheon (2020) y Armstrong (2019)
Procedencia: Adaptada
Administracion: Virtual

15 minutos

Ambito de aplicacion:

A los clientes de la empresa Olva Courier de Truijillo

Esta compuesta por dos variables:
_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3

indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la

Significacion: relacion de variables.
_ La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4
indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Calidad de servicio

Para Yoon y Cheon (2020) establecen que la calidad de servicio es un juicio

gue realiza un usuario con respecto al estado de un servicio, la calidad de

servicio implica la inexistencia de errores en la entrega del servicio.

e Variable 2: Posicionamiento de marca




Ocupa un lugar claro, distintivo y deseable para el producto en la mente

del consumidor objetivo en comparacion con los productos de la

competencia. (Armstrong, 2019)

Variable

Dimensiones

Definicién

Calidad de

servicio

Mercado

Segun Freire R. M., Viejo R. R., & Blanco J. F.,
(2014), afirma que el mercado es el “lugar donde se
lleva a cabo el intercambio”. Es decir, espacio que
se efectlan transacciones de compras y ventas
entre individuos, en bienes o servicios ya

elaborados y fijando precios en sus mercancias

Clientes

Thomson (2016), requiere que cliente: “es la
persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios
gue necesita o desea para si mismo, para otra

persona u organizacion.

Servicio

Staton (2016) menciona que los servicios son
actividades identificables e intangibles que son el
objeto principal de una transaccién ideada para
brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

necesidades.

posicionamient

o de marca

Publicidad

Castellé y Pino (2019) definen a “la publicidad como
un tipo de comunicacion personal e impersonal que
se enfoca en incrementar la adquisicion de los

productos y/o servicios de la empresa”

Promocioén

Stanton, Etzel y Walker (2017) refieren que
promocién es: “como todos los esfuerzos
personales e impersonales de un vendedor o
representante del vendedor para informar, persuadir

o recordar a una audiencia objetivo”




Atributos

y
beneficios

Rodriguez (2021), refiere que los atributos hacen
referencia a un grupo de cualidades o
caracteristicas que son propias y Unicas de una
persona, objeto o lugar.

Segun Chiavenato (2017), “los beneficios tratan de
atender las necesidades individuales de las
personas, proporcionandoles una vida familiar y

laboral mas tranquila y productiva”.

Imagen

corporativa

Limén (2018), define la imagen corporativa como la
estructura mental de la organizacion que se forman
los publicos, como el resultado de procesamiento de

toda la informacion relativa a la organizacion.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario cuestionario “Calidad de

servicio y su relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Olva

Courier del distrito de Trujillo 2023” elaborado por Avila Carrion, Selena Jasmin

y Quispe Camus, Milagros Lizett en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su
sintactica y
semantica son

adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio|El item no es claro.
CLARIDAD :
El item requiere bastantes
El item se o o L
2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacion
comprende

muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la

ordenacioén de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos

del item.




4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y

sintaxis adecuada.

COHERENCIA
El item tiene

relacién logica

o indicador que
esta midiendo.

1. Totalmente en
desacuerdo (no cumple

con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la

dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial

/lejana con la dimensioén.

con la dimension|3. Acuerdo (moderado

nivel)

El item tiene una relacion moderada
con la dimensién que se esta

midiendo.

4. Totalmente de

Acuerdo (alto nivel

El item se encuentra esta relacionado

con la dimension que esta midiendo.

importante, es
decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que

se vea afectada la medicion de la

RELEVANCIA dimension.
El item es 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero
esencial o otro item 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 valoracion,

asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

el I B B

Alto nivel




Variable del instrumento: Seguridad y salud ocupacional

e Primera dimension: medicina en el trabajo

Indicadores item [Claridad|Coherencia |Relevancia [Observaciones
Analisis 1 4 4 4
Progreso 2 4 4 4
Supervision 3 4 4 4
e Segunda dimensién: higiene en el trabajo
Indicadores item [Claridad|Coherencia |Relevancia [Observaciones
Deteccion 4 4 4 4
Eliminacion 5 4 4 4
Control 6 4 4 4
e Tercera dimension: Salud ocupacional
Indicadores item [Claridad|Coherencia |Relevancia [Observaciones
Mediadas de seguridad 7 4 4 4
Promocion de la salud 8 4 4 4
Ergonomia 9 4 4 4
Variable del instrumento: Satisfaccion laboral
e Primera dimension: confianza
Indicadores item [Claridad|Coherencia |Relevancia [Observaciones
1 4 4 4
Comunicacion
2 4 4 4
3 4 4 4
Integridad
4 4 4 4




e Segunda dimensidn: respeto

Indicadores ftem [Claridad|Coherencia |RelevancialObservaciones
5 4 4 4

Consideracion
6 4 4 4
7 4 4 4

Cuidado
8 4 4 4

e Tercera dimension: Imparcialidad

Indicadores ftem |Claridad|Coherencia |RelevancialObservaciones
9 4 4 4

equidad
10 4 4 4
11 4 4 4

Igualdad de trabajo
12 4 4 4

Cuarta dimension: comparferismo

Indicadores ftem |Claridad|Coherencia |RelevancialObservaciones
13 4 4 4

Trabajo en equipo 14 4 4 4
15 4 4 4
16 4 4 4

Hospitalidad
17 4 4 4
18 4 4 4

Mg. Miguel Angel G. Otoya Arrese




DNI N° 18084048
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero
de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia 'y
de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &
Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Calidad de servicio y su relacion con el posicionamiento de marca de la
empresa Olva Courier del distrito de Trujillo 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando

al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del Marco Antonio Chavez Bocchio

juez:

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor (

) . Clinica () Social ( )
Area de formacion

académica: _ o

Educativa () Organizacional ( X)



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de

Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia 2 a4 anfos ( ) Mas de 5 afios ( X )
profesional en el area:
2. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por

juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

inventario)

(Colocar nombre de la escala, cuestionario o

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Tiempo de aplicacion:

Autor(es): Yonn y Cheon (2020) y Armstrong (2019)
Procedencia: Adaptada
Administracion: Virtual

15 minutos

Ambito de aplicacion:

A los clientes de la empresa Olva Courier de Truijillo

Esta compuesta por dos variables:
_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3

indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la

Significacion: relacion de variables.
_ La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4
indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.
4. Soporte tedrico

Variable 1: Calidad

de servicio




Para Yoon y Cheon (2020) establecen que la calidad de servicio es un juicio

gue realiza un usuario con respecto al estado de un servicio, la calidad de

servicio implica la inexistencia de errores en la entrega del servicio.

. Variable 2: Posicionamiento de la marca

Ocupa un lugar claro, distintivo y deseable para el producto en la mente

del consumidor objetivo en comparacion con los productos de la

competencia. (Armstrong, 2019)

Variable

Dimensiones

Definicién

Calidad de

servicio

Mercado

Segun Freire R. M., Viejo R. R., & Blanco J. F.,
(2014), afirma que el mercado es el “lugar donde se
lleva a cabo el intercambio”. Es decir, espacio que
se efectian transacciones de compras y ventas
entre individuos, en bienes o servicios ya

elaborados y fijando precios en sus mercancias

Clientes

Thomson (2016), requiere que cliente: “es la
persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios
gue necesita o desea para si mismo, para otra

persona u organizacion.

Servicio

Staton (2016) menciona que los servicios son
actividades identificables e intangibles que son el
objeto principal de una transaccién ideada para
brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

necesidades.

posicionamient

o de marca

Publicidad

Castellé y Pino (2019) definen a “la publicidad como
un tipo de comunicacion personal e impersonal que
se enfoca en incrementar la adquisicion de los

productos y/o servicios de la empresa”




Stanton, Etzel y Walker (2017) refieren que
promocion es: “como todos los esfuerzos
Promocion personales e impersonales de un vendedor o
representante del vendedor para informar, persuadir

o recordar a una audiencia objetivo”

Rodriguez (2021), refiere que los atributos hacen

Atributos referencia a un grupo de cualidades o
y caracteristicas que son propias y Unicas de una
beneficios persona, objeto o lugar.

Segun Chiavenato (2017), “los beneficios tratan de
atender las necesidades individuales de las
personas, proporcionandoles una vida familiar y

laboral mas tranquila y productiva”.

Limon (2018), define la imagen corporativa como la

estructura mental de la organizacién que se forman

Imagen
. los publicos, como el resultado de procesamiento de
corporativa
toda la informacion relativa a la organizacion.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Calidad de servicio y su
relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Olva Courier del
distrito de Trujillo 2023” elaborado por Avila Carrion, Selena Jasmin y Quispe
Camus, Milagros Lizett 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.
CLARIDAD :
) El item requiere bastantes
El item se - -
modificaciones o0 una modificacion
comprende

2. Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras




facilmente, es
decir, su
sintactica y

semantica son

de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos

relacién logica
con la dimension
0

indicador que

esta midiendo.

con el criterio)

adecuadas.
del item.
El item es claro, tiene semantica y
4. Alto nivel sintaxis adecuada
COHERENCIA |1. Totalmente en El item no tiene relacién légica con la
El item tiene desacuerdo (no cumple dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relaciéon tangencial

/lejana con la dimension.

3. Acuerdo (moderado

nivel)

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

midiendo.

4. Totalmente de

Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado

con la dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial o
importante, es
decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que
se vea afectada la medicion de la

dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero
otro item 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

valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

1.

No cumple con el criterio




2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Calidad de servicio

Primera dimension: Calidad de servicio en el aspecto visual

Indicadores item|Claridad|CoherencialRelevancialObservaciones
_ _ 1 4 4 4
Ambientacion
2 4 4 4
3 4 4 4
Imagen/colores
4 4 4 4

Segunda dimension: Calidad de servicio en el aspecto del sonido

Indicadores item|Claridad|CoherencialRelevancialObservaciones
_ 5 4 4 4
Audio
6 4 4 4
_ 7 4 4 4
Musica
8 4 4 4
Tercera dimension: Calidad de servicio kinestésico
Indicadores item [Claridad|CoherencialRelevancialObservaciones
9 4 4 4
Tacto
10 4 4 4
Olfato 11 4 4 4

Variable del instrumento: Posicionamiento de la marca

Primera dimensién: Factores en la conducta del consumidor que influye

en el posicionamiento de marca

Indicadores item|Claridad|CoherenciaRelevancialObservaciones
12 4 4 4

Culturales
13 4 4 4




_ 14 4 4 4
Sociales
15 4 4 4
Personales 16 4 4 4
_ _ 17 4 4 4
Psicolégicos
18 4 4 4

Segunda dimension: Fases en el desarrollo al decidir una compra

emocional
Indicadores ftem [Claridad|CoherenciaRelevanciaObservaciones
Reconocimiento de la
_ 19 4 4 4
necesidad
Busqueda de la informacion| 20 4 4 4
Evaluacioén de las
_ 21 4 4 4
alternativas
Decision de compra 22 4 4 4
Evaluacion post-compra 23 4 4 4
. Tercera dimensién: Factores de compra
Indicadores ftem [ClaridadCoherenciaRelevanciaObservaciones
Factores externos 24 4 4 4
_ 25 4 4 4
Factores internos
AFl L

L

y/ /8

—_—
MA/Iarco Antonio Chavez Bocchio

DNI N° 40616026

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un

consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el niimero

de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia 'y

de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y




Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen &
Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

ANEXO 6: DETERMINAR EL TAMANO DE MUESTRA

n=1.96%%0.5%0.5

0.052
n =384.16

n: Muestra

p: Probabilidad a favor =50%

g: Probabilidad en contra = 50%
Z: Nivel de confianza = 95%

e: Error de muestra = 5%



ANEXO 7: DETERMINACION DE LA CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Confiabilidad para validacion de instrumentos para la variable calidad de

servicio.

Estadisticos de confiabilidad

Alfa De N De
Cronbach Elementos
0.812 12

Confiabilidad para validacion de instrumentos para la variable posicionamiento

de marca

Estadisticos de confiabilidad

Alfa De N De
Cronbach Elementos
0.812 12




ANEXO 8: EVIDENCIA DE APLICACION DE CUESTIONARIO

Preguntas  Respuestas @ Configuracion Puntos 1008

“Calidad de servicio y su relacion con el
posicionamiento de marca de la empresa Olva
Courier del distrito de Trujillo 2023"

Estimaco chente/colaborador. sus respusstas en o sigutente cuestionano $on de mucha importancia ya que
contribuiran a una investigacion de 1po académica, que busca establecer I3 relacion entre las vanadles
Calidad de servicios y posicionamiento 0@ marca

Toda la mformacion sera confidencial

Pregurtas  Respuestas @ Configuracion

384 resp uestas Vincular con Hojas de caloulo

Mo & aceplan mads respuesias .'

Mensaje para los encuestados

'fa na se aceptan respuestas en este formulario

Resurmen Pregunta Individual

Edad IO copiar

384 regpueslas

I O

0 O
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ANEXO 9: FICHA TECNICA DE LOS INSTRUMENTOS

Ficha Técnica del instrumento de la variable 1: Calidad de servicio y
Posicionamiento de marca

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Autor: Yonn y Cheon (2020)

Ambito de aplicaciéon: A los usuarios de Olva Courier

Tiempo de aplicacion: Aproximadamente 15 minutos.

Administracion: Virtual

Significacién: La primera variable contiene 3 dimensiones, 3 indicadores y 12
items en total, el objetivo es medir la relacién de variables

Dimensiones: Mercado, clientes, servicio

Evaluacion: Con escala de Likert: Totalmente de acuerdo (5) ; De acuerdo (4) ;
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) ; En desacuerdo (2) ; Totalmente en
desacuerdo (1) .

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: CALIDAD DE SERVICIO Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA

TECNICA ENCUESTA
INSTRUMENTO CUESTIONARIO
AUTOR Yonn y Cheon (2020)

ADAPTADO POR Avila, S y Quispe, M (2019)

AMBITO DE APLICACION

A los usuarios de Olva Courier

TIEMPO DE APLICACION

15 minutos

ADMINISTRACION O APLICACION DEL
INSTRUMENTO

Virtual

SIGNIFICACION

La primera variable contiene 3
dimensiones, de 3 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la

relacion de variables.

DIMENSIONES

Mercado, clientes, servicio

EVALUACION

Con escala de Likert: Totalmente de
acuerdo (5), de acuerdo (4), nien
acuerdo ni en desacuerdo (3), en
desacuerdo (2) y totalmente en

desacuerdo (1).




Ficha Técnica del instrumento de la variable 2: Decision de compra
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Autor: Castro, C y Vasquez, K (2019)

Ambito de aplicacion: A los clientes los supermercados de Trujillo
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Administracion: Virtual

Significacién: La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y
12 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Dimensiones: Publicidad, Promocion, Atributos y beneficio, Imagen corporativa.
Evaluacion: Con escala de Likert: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni
en acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y totalmente en

desacuerdo (1).

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: CALIDAD DE SERVICIO Y
"POSICIONAMIENTO DE MARCA

TECNICA ENCUESTA
INSTRUMENTO CUESTIONARIO
AUTOR Berry y Armstrong (2019)

ADAPTADO POR Avila, S y Quispe, M (2023)

AMBITO DE APLICACION

A los usuarios de Olva Courier

TIEMPO DE APLICACION

15 minutos

ADMINISTRACION O APLICACION DEL
INSTRUMENTO

Virtual

SIGNIFICACION

La segunda variable contiene 4
dimensiones, de 4 indicadores y 12
items en total, el objetivo es medir la

relacion de variables.

DIMENSIONES Publicidad, Promocién, Atributos y
beneficio, Imagen corporativa
EVALUACION Con escala de Likert: Totalmente de

acuerdo (5), de acuerdo (4), nien
acuerdo ni en desacuerdo (3), en
desacuerdo (2) y totalmente en

desacuerdo (1).






