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Resumen

La presente Tesis titulada: La calidad del servicio y su influencia en el
posicionamiento de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, 2021;
es presentada para optar el Titulo Profesional de Ingeniera Comercial en la
Universidad Privada de Tacna. El trabajo de investigacion tuvo objetivo el
determinar la influencia de la calidad del servicio en el posicionamiento de la marca
de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

De acuerdo a la metodologia de investigacion, el tipo es de basica o también
llamada pura; el disefio de investigacion es no experimental de clasificacion
transversal; el nivel de investigacion es explicativo dado que se pretende explicar
la causalidad de una variable independiente en una variable dependiente. La
poblacion de estudio estuvo conformada por clientes que concurren en la bodega
Santa Elena de la ciudad de Tacna durante el mes de junio de 2021, los cuales
optaron por participar del encuestado en tiempos de pandemia del COVID-19,
resultado ser una totalidad de 72 unidades de anélisis. La técnica para la recoleccion
de los datos fue la encuesta, y el instrumento fue el cuestionario respectivamente,
donde dicha informacion obtenida fue procesada en el programa estadistico SPSS
version 25, empleando la estadistica descriptiva para la aplicacion de Tablas de

Frecuencia que permitan explicar el comportamiento de las variables de estudio; y
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empleando la estadistica inferencial para la aplicacion de la Prueba de Confiabilidad
de los Instrumentos de Investigacion, la Prueba de Normalidad y la Prueba
Estadistica que permita determinar la influencia de la variable independiente en la
variable dependiente por medio de la Regresion Lineal.

Una vez culminado con el estudio de los resultados se llego a concluir que,
respecto a la significancia obtenida por parte de la calidad del servicio para el
posicionamiento de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, se
sugirio a los administradores, gerentes y duefios de la empresa segin sea
correspondiente que, se realice una reestructuracion de cada uno de los
componentes que integran la calidad del servicio los cuales fueron planteados en la
presente investigacion en base al modelo SERVQUAL, siendo estos: los elementos
tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia; la
misma que se tienen hasta el dia de hoy, ya que la calidad del servicio viene a ser
una poderosa herramienta para garantizar integramente la satisfaccion de los
clientes, resultando ser ademas, un factor importante para el mejoramiento del
posicionamiento de la marca en el mercado en el cual se encuentra compitiendo.

Palabra clave: calidad del servicio, elementos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad, empatia y posicionamiento de la marca.
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Abstract

This thesis entitled: The quality of service and its influence on the brand
positioning of the Santa Elena winery in the city of Tacna, 2021; It is presented to
opt for the Professional Title of Commercial Engineering at the Private University
of Tacna. The research work aimed to determine the influence of service quality on
the brand positioning of the Santa Elena Winery in the city of Tacna in 2021.

According to the research methodology, the type is basic or also called pure;
the research design is non-experimental with cross-sectional classification; the
research level is explanatory since it tries to explain the causality of an independent
variable in a dependent variable. The study population was made up of customers
who attend the Santa Elena winery in the city of Tacna during the month of June
2021, who chose to participate in the respondent in times of the COVID-19
pandemic, it turned out to be a total of 72 units of analysis. The technique for data
collection was the survey, and the instrument was the questionnaire respectively,
where said information obtained was processed in the statistical program SPSS
version 25, using descriptive statistics for the application of Frequency Tables to
analyze the behavior of the study variables; and using inferential statistics for the

application of the Test of Reliability of Research Instruments, the Test of Normality
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and the Statistical Test that will allow to determine the influence of the independent
variable on the dependent variable by means of Linear Regression.

Once completed with the study of the results, it was concluded that,
regarding the significance obtained by the quality of the service for the positioning
of the brand of the Santa Elena winery in the city of Tacna, it was suggested to the
administrators, managers and owners of the company, as appropriate, that a
restructuring of each of the components that make up the quality of the service is
carried out, which were raised in the present investigation based on the
SERVQUAL model, these being: tangible elements, reliability, responsiveness ,
security and empathy; the same that exists to this day, since the quality of the service
becomes a powerful tool to fully guarantee customer satisfaction, also turning out
to be an important factor for the improvement of the brand's positioning in the
market in which it competes.

Key word: quality of service, tangible elements, reliability, responsiveness,

security, empathy and brand positioning.
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Introduccion

La presente Tesis titulada: La calidad del servicio y su influencia en el
posicionamiento de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, 2021;
fue llevada a cabo con el propoésito de determinar la influencia de la calidad del
servicio en el posicionamiento de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad
de Tacna, 2021. Se emple6 el modelo SERVQUAL para conocer el
comportamiento de la variable Calidad del Servicio y del modelo de Michael R.
Pearce para el caso de la variable Posicionamiento de la Marca, ya que con la
obtencion de ambos resultados se pudo determinar la causalidad de la variable
independiente generada en la variable dependiente.

El desarrollo de la tesis es presentado en cinco capitulos, partiendo por el
Planteamiento del Problema, en el cual se realizd la descripcion de la realidad del
problema, las delimitaciones de la investigacion, la formulacion del problema, el
planteamiento de objetivos, la justificacion e importancia de la investigacion, y los
alcances y limitaciones respectivamente. Seguidamente, el Marco Teorico, en el
cual se puede observar los antecedentes, bases tedricas de las variables de estudio
y definiciones de conceptos béasicos recolectados. Posteriormente, la Elaboracion
de Hipdtesis, Variables y Definiciones Operacionales, presentando la hipotesis

general y especificas; la identificacion, operacionalizacion y escala de medicion de
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las variables. Ademas, la Metodologia de la Investigacion, especificando el tipo,
nivel, disefio y &mbito de la investigacion, asi como también la poblacion y muestra
de estudio, las técnicas y herramientas de investigacion, el procesamiento y analisis
de la informacion recolectada. Por ultimo, los Resultados, presentando la
confiabilidad de los instrumentos utilizados, el tratamiento estadistico respecto a
cada variable de estudio y la verificacion de las hipotesis.

Todo el desarrollo presentado de la Tesis, permitio llegar a las Conclusiones
y Sugerencias que se pueden observar al término de los capitulos. Asi también, se

adjuntaron los Apéndices al final de todo el documento.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

La competitividad empresarial trae consigo que muchas empresas tiendan a
realizar esfuerzos para obtener un relevante posicionamiento en el mercado, a fin
de garantizar un segmento de consumidores y tener mayor afluencia de clientes en
el tiempo. Cada marca de determinadas empresas tiende a esforzarse para construir
una sélida percepcion en la mente de los consumidores. No obstante, la eleccion
final de los consumidores depende en gran medida de diversos atributos que puedan
brindar las empresas hacia el publico con el fin de persuadir en su decision.

Uno de los principales atributos que puede estar persuadiendo en la eleccion
final de un consumidor es la calidad del servicio, por el cual se generaria una
percepciodn positiva o negativa en la mente de los consumidores con respecto a una
determinada marca luego de haber vivido la experiencia de compra. Pero hoy en
dia, en cada entorno social se habla mucho de la mala calidad del servicio brindado
por diversas empresas, tanto grandes como medianas y pequefias. A partir de alli,
los esfuerzos de las empresas se enfocan en ofrecer una mejor calidad del servicio
que sea de agrado del pablico, generando de esta manera una positiva y consolidada

imagen en la mente de cada uno de los consumidores, llena de bondades.
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Hoy dia, la atencion al cliente es una actividad desarrollada por las
organizaciones con orientacion a satisfacer las necesidades de sus clientes, logrando
asi incrementar su productividad y ser competitiva, por lo que el cliente es el
protagonista principal y el factor més importante (Najul, 2011). La atencion al
cliente se encuentra relacionada con la calidad del servicio, los consumidores se
han vuelto méas exigentes y sus expectativas de compra abarcan otros factores que
direccionan su decisién, como las instalaciones de la empresa, el ambiente de la
compra, la garantia del bien o servicio, la capacidad de respuesta del personal, etc.

Como se ha mencionado anteriormente, es muy probable que la calidad del
servicio forme parte vital de la eleccion de una determinada marca por parte del
publico, por el cual mientras mejor estructurado se encuentre este factor mejor
resultado se obtendrd, llegando ser una grata experiencia vivida por los
consumidores lo cual generaria una positiva participacion en la mente de ellos con
respecto a una determinada marca de empresa, consolidada como el
posicionamiento de la marca de una empresa en la mente de los consumidores. En
caso contrario, esto puede ocasionar una pérdida por siempre, mas aln la generacion
de un marketing de boca a boca que comunique una mala percepcion de la empresa.

Un informe de titulo Relevancia de la Calidad del Servicio, publicado por
el Global Research Marketing (2018) indica que el 67% de los encuestados ha
sefialado que no regresaria si tiene una mala experiencia en el servicio, mientras
que un 60% pide el libro de reclamaciones. Es ahi en donde se da a conocer la
importancia de la calidad del servicio que en Perd no es ajeno, ya que muchas

personas se dejan persuadir por comentarios de otras que estén en sus entornos.



21

La profesora de posgrado de la Universidad de Piura y Global Brand
Manager de Deloitte, Salinas (2016) menciona que es dificil competir en base a
atributos funcionales, la unica forma de hacerlo a futuro va a estar basada en
intangibles, donde uno de ellos y el mas importante es la marca y la Gnica fuente de
valor de una marca es la confianza que puedas generar con el cliente, ese vinculo
emocional. Para que una marca sea exitosa tiene que ser diferente y relevante, lo
cual implica encontrar una idea de posicionamiento en el mercado que destaque por
las ofertas de la competencia, brindando una propuesta de valor Gnica. Ser relevante
significa conectar con las necesidades y preferencias del consumidor en un mercado
determinado Salinas (2016). El posicionamiento tiene un significado en la mente de
los consumidores, por lo que es debido recordar que el marketing no es una guerra
de productos, sino de percepciones que son captadas por los consumidores.

En el Pert, uno de los mercados que requiere innovacién continua y
reestructuracién de lo que hoy en dia ofrecen para lograr una mayor captacién de
clientes y con ello conseguir un adecuado posicionamiento de la marca en el
mercado, es el mercado productor de vinos, donde a nivel nacional las ciudades
mayor demandantes son Lima, Chiclayo, Trujillo, Arequipa, Ica y Tacna. Siendo
que en Tacna, la industria del vino es una de las actividades que posee una
relevancia econdémica y social debido a la relacion intima que existe entre la
agricultura con la agroindustria vitivinicola. Una de las empresas representativas es
la bodega Santa Elena, donde a través de los afios y sus procesos de modernizacion,
ha llegado a convertirse en una de las empresas referente en el expendio de vinos

en la ciudad de Tacna, convirtiendose en una de las lideres en la region de Tacna.
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A pesar del crecimiento de la empresa y el posicionamiento que ha logrado
en la mente del consumidor como una marca que ofrece vinos de calidad, la bodega
Santa Elena presenta dificultades para asegurar que los clientes realicen consumo
de sus vinos en sus propias instalaciones, y en gran medida se debe a que la empresa
no realiza adecuadamente inversiones para incrementar el consumo de vino en su
propio local. Por ello, la mejoria de la calidad de su servicio es prioritario, no solo
para el propio bienestar de la empresa Santa Elena al obtener una relevante posicion
de su marca en el mercado, sino también para la misma region de Tacna al poder
destacar en el sur del pais lo cual conllevaria a ser un punto atractivo para los
mercados internacionales. Es asi que, se llevd a cabo la presente investigacion,
focalizada en la calidad del servicio y su influencia el posicionamiento de la marca

de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, 2021.

1.2. Delimitaciones de la Investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial

La investigacion se encuentra focalizada en la bodega Santa Elena que
pertenece a la Agroindustria Santa Elena S.R.L de la ciudad de Tacna, la cual tiene
como direccion la avenida Francisco de Zela Nro. 1168.
1.2.2. Delimitacion temporal

La investigacion corresponde al afio 2021 puesto que, en un Unico
determinado periodo de tiempo de dicho afio, fueron aplicados los instrumentos de
investigacion para la recoleccion de informacion requerida, la misma que condujo

al logro del cumplimiento de los objetivos.
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Delimitacion conceptual

La investigacion se encuentra enmarcada por fundamentos tedricos de la

calidad del servicio y el posicionamiento de la marca, los mismos que fueron

contrastados en la construccion de los instrumentos de investigacion.

1.3. Formulacién del Problema

Descrita la problematica, se han formulado los siguientes problemas, los

mismos que se convirtieron en el proposito de la presente investigacion para los

cuales se pretendié encontrar el hallazgo empirico.

1.3.1.

1.3.2.

Problema general

¢Influye la calidad del servicio en el posicionamiento de la marca de la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021?

Problemas especificos

¢Influye los elementos tangibles en el posicionamiento de la marca de la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021?

¢Influye la fiabilidad en el posicionamiento de la marca de la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021?

¢Influye la capacidad de respuesta en el posicionamiento de la marca de la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021?

¢Influye la seguridad en el posicionamiento de la marca de la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021?

¢Influye la empatia en el posicionamiento de la marca de la bodega Santa

Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021?
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1.4. Objetivos de la Investigacion

Luego de haber formulado los problemas de investigacion, se continu6 con

el planteamiento de los objetivos. Segun la problemética descrita, se pretendio

determinar la influencia de la calidad del servicio en el posicionamiento de la marca

de una determinada empresa, siendo este el objetivo general. Seguidamente, para el

planteamiento de los objetivos especificos se pretendio estudiar cada uno de los

componentes que conforman la calidad del servicio y la influencia que generen en

el posicionamiento de la marca, ya que de esta manera se pudo demostrar en qué

aspectos de la calidad del servicio se enfocan los consumidores.

1.4.1.

1.4.2.

Obijetivo general

Determinar la influencia de la calidad del servicio en el posicionamiento de
la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
Obijetivos especificos

Determinar la influencia de los elementos tangibles en el posicionamiento
de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
Determinar la influencia de la fiabilidad en el posicionamiento de la marca
de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
Determinar la influencia de la capacidad de respuesta en el posicionamiento
de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
Determinar la influencia de la seguridad en el posicionamiento de la marca
de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

Determinar la influencia de la empatia en el posicionamiento de la marca de

la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
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1.5. Justificacion e Importancia de la Investigacion
1.5.1. Justificacién

La presente investigacion fue debidamente desarrollada con el propdsito de
mejorar el posicionamiento de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de
Tacna, por lo que se identifico la calidad del servicio como el factor méas relevante
que tiende a incitar en los consumidores con respecto a una determinada marca, en
relacion a la teoria existente, lo cual condujo principalmente a incrementar los
ingresos econdémicos de la empresa.

Siendo asi, se esperaba obtener resultados que contrasten los fundamentos
tedricos recolectados en el presente estudio, y posteriormente realizar la
verificacion de las hipétesis planteadas. Asi, se presentan los fundamentos desde un
punto de vista econdémico, social, préctico, tedrico y metodoldgico, que justifiquen
la eleccion del tema: La calidad del servicio y su influencia en el posicionamiento
de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

1.5.1.1. Relevancia social.

Asi también, la investigacion tiene relevancia social ya que se pretende
mejorar la calidad del servicio que brinda la bodega Santa Elena, lo que conllevaria
a instruir de una mejor manera a los trabajadores encargados de brindar
personalmente el servicio, siendo este grupo de personal los principales
beneficiados. Ademas, con investigaciones dirigidas a la contribucion del desarrollo
de las empresas privadas, se estaria aportando en mayor medida con la imagen de
la ciudad de Tacna, lo que conduciria a una mejor perspectiva de los mismos

ciudadanos y turistas que concurren en la region.
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1.5.1.2. Relevancia econémica.

Se contribuye con el progreso econdmico de Tacna, ya que el estudio se
enfoca en mejorar el posicionamiento de la marca de una de las empresas méas
destacables en el rubro vifiedo, la bodega Santa Elena, obteniendo asi mayor
aceptacion en el mercado y por lo tanto mayor incremento en los niveles de ventas,
por lo que la empresa tendria el beneficio de mejorar su situacion econdmica y
financiera Ademas, se daria respuesta a uno de los objetivos principales del pais, el
desarrollo y crecimiento econémico de los peruanos a través de la inversion privada.

1.5.1.3. Relevancia préctica.

Por otro lado, también tiene su justificacion préctica, ya que, una vez
realizada la investigacion, se obtuvo una mejor vision en relacion a la eficacia de
las fortalezas que posee la bodega Santa Elena, lo que conduce a estudiarlas a fin
de mejorar el posicionamiento a partir del servicio ofertado. Siendo este mas adn,
un problema frecuente que el publico en general lo percibe por parte de una
diversidad de empresas peruanas que carecen de una adecuada calidad del servicio.

1.5.1.4. Relevancia tedrica.

El presente trabajo se justifica tedricamente dado que se realizd una revision
de las teorias existentes referentes a calidad del servicio y posicionamiento de
marca, lo que permitié abordar planteamientos que puedan ser aplicados en el caso
de la bodega Santa Elena para explicar la problematica de estudio y ofrecer nuevos
hallazgos que corroboren dichas formulaciones. Ademas, los hallazgos empiricos
en la investigacion, seran puntos contribuyentes para la generacion de mayor

conocimiento en el ambito de estudio e incentivacion a futuros investigadores.
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1.5.1.5. Relevancia metodoldgica.

Para lograr alcanzar el objetivo del presente trabajo de investigacion, se
aplicé el método cientifico a partir de la puesta en practica de procesos
metodoldgicos e instrumentacion para la recoleccion de datos, los cuales fueron de
utilidad en el analisis y procesamiento de informacion relacionado con la calidad
del servicio y el posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad
de Tacna, y la misma que puede ser puesta en practica por futuros investigadores
para analizar sobre otros sectores, problemas o analogias.

1.5.2. Importancia

Como es sabido, el posicionamiento de una marca es el lugar o espacio que
ocupa en la mente de un consumidor, es decir, un conjunto de caracteristicas que
un consumidor atribuye a una marca en el momento que esté pensando en un
determinado producto o servicio, por lo que mientras mejor se encuentre
posicionado una marca en el mercado, mayores ingresos obtendré al permanecer en
la mente de diversos consumidores y estos mismos comenten de sus experiencias
positivas a sus entornos sociales, incrementando de esta manera mas las ventas. Es
por ello que, es importante obtener un adecuado posicionamiento de la marca en el
mercado. Asi, es que la calidad del servicio dado al cliente se convierte en un punto
clave en el cual la empresa se deba enfocar, ya que en este aspecto se demuestra la
primera imagen de la empresa a través del personal encargado donde
consecuentemente nace la primera perspectiva de los clientes conduciéndolos a que
estos se conviertan en clientes concurrentes en el corto plazo, y posteriormente se

obtenga su fidelizacion y la generacion del marketing boca a boca.
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1.6. Alcancesy Limitaciones en la Investigacion

1.6.1. Alcances

Finalizada la investigacion, se pudo brindar conocimiento acerca de la

significancia de la influencia de la calidad del servicio en el posicionamiento de la

marca en el mercado vifiedo, la cual es relevante informacion para la misma bodega

Santa Elena de la ciudad de Tacnay para todas aquellas empresas que se encuentran

en el mismo sector. De esta manera, es que en la presenta investigacion se

profundiza el estudio empirico de la causalidad de la calidad del servicio en el

posicionamiento de la marca de una de las agroindustrias de la region.

1.6.2.

Limitaciones

Carencia en la existencia de investigaciones locales desarrolladas con
anterioridad las cuales se encuentren relacionados al estudio del
posicionamiento de la marca.

La indisposicion de los clientes que se han pretendido encuestar, ya que en
muchos casos se puedan presentar inconvenientes que obstruyan en la
recoleccion de datos.

Debido a la pandemia de la COVID-19, es que mucho de los clientes que
anteriormente frecuentaban en la bodega Santa Elena ya no estuvieron
presentes en las mismas instalaciones de la empresa.

Recursos econdmicos limitados para poder contar con un equipo de
encuestadores cualificados para la recoleccion de informacion con mayor

precision a cada uno de los clientes de la bodega Santa Elena de Tacna.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio

Antecedentes internacionales

Sanchez (2017) presenta la tesis titulada: Evaluacion de la Calidad del
Servicio al Cliente en el Restaurante Pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa;
para optar el Titulo de Administradora de Empresas en el Grado Académico
de Licenciada en la Universidad Rafael Landivar, Guatemala. Con el
objetivo de evaluar la calidad del servicio al cliente en el restaurante Pizza
Burger Diner de Gualan. El estudio fue de tipo método descriptivo, donde
se disefiaron dos cuestionarios dirigidos a una muestra de 70 clientes los
cuales fueron seleccionados al azar. Se lleg6 a concluir que, de acuerdo a
los resultados, el indice de la Calidad del Servicio en el Restaurante Pizza
Burger Diner Gualan es de -0.18, lo que indica que existe insatisfaccion en
los clientes por el servicio recibido. Ademas, se determind que la brecha de
insatisfaccion promedio es de -0.17, en la cual la dimension o variable con
mayor insatisfaccion corresponde a elementos tangibles con un -0.22,
seguida por la capacidad de respuesta con un -0.21, en empatia -0.16,

fiabilidad -0.14, y confiabilidad -0.13.
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Asi también Lépez (2018) presentd la tesis: Calidad del servicio y la
Satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy's de la ciudad de
Guayaquil; previo a la obtencién del Grado Académico de Magister en
Administracion de Empresas en la Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil, Ecuador. Con el objetivo de determinar la relacion de la calidad
del servicio con la satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy’s de la
ciudad de Guayaquil, a través de una investigacion de campo para el disefio
de estrategias de mejora del servicio al cliente, enmarcada en el enfoque
mixto y descriptivo, considerando la técnica de la encuesta para una muestra
de 365 clientes del restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil. Se llegd
a la conclusion en que, a través del desarrollo de esta investigacion, se
evidenci6 que el servicio al cliente es muy importante en cualquier empresa,
depende de esto el éxito o el fracaso de la misma. Para una organizacion
siempre es bueno que un cliente salga satisfecho para que asi ellos puedan
recomendar el lugar por su buena comida y servicio.

Ademas, lanni y Romero (2014) presenta la tesis titulada: Analisis del
posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el mercado Caraquefio;
Trabajo Especial de Grado para Mencion en Comunicaciones Publicitarias
en la Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas, Venezuela. Con el
objetivo de analizar el posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el
mercado caraquefio. El estudio fue de caracter exploratorio y de campo,
apoyado en una revision documental, de caracter mixto aplicando encuestas

y entrevistas dirigidas a una poblacion conformada por un total de 130
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consumidores de vino. Se concluye que al pasar la encuesta y realizar la
entrevista se logré medir el posicionamiento que tenian los encuestados y el
grado de conocimiento que tenian los entrevistados sobre la marca de vinos
Pomar, donde en la categoria de vinos se ubican como lideres a las arcas
Gato Negro con 40% y Casillero del Diablo con 32%, mientras que Bodegas
Pomar se ubico con un 9%.

Antecedentes nacionales

Coronel (2016) presenta la tesis titulada: Calidad del Servicio y Grado de
Satisfaccion del cliente en el Restaurant Pizza Hut en el Centro Comercial
Mega Plaza Lima, 2016; para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Sefior de Sipan, Chiclayo. Con el objetivo
de determinar la calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente
en el restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega Plaza Lima 2016. El
tipo de investigacion fue correlacional, de método no experimental-
transversal, aplicando la técnica de la encuesta dirigida a una muestra de
356 clientes considerando el método deductivo e inductivo. Culminando
con la investigacion, la tesista concluye que en el Restaurant Pizza Hut-
Lima, de un total de 356 comensales encuestados, 255 estuvieron de acuerdo
con el nivel de calidad del servicio en el restaurante, sin embargo, 101 de
ellos manifestaron su desacuerdo con este proceso. Ademas, del mismo total
de 356 encuestados, se concluye que 181 comensales se encuentran
satisfechos con el servicio ofrecido por el restaurante; sin embargo, 175 de

ellos manifiestan claramente su insatisfaccion.
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Asi también Davila y Flores (2017) presentaron la tesis: Evaluacion de la
calidad del servicio en el restaurante turistico ElI Cantaro E.I.LR.L. de
Lambayeque; para optar el Titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas en la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo,
Chiclayo. Donde la presente tesis tuvo como objetivo evaluar la calidad del
servicio en el Restaurante Turistico El Cantaro de Lambayeque. Para ello se
utilizé el modelo de medicion de calidad SERVPERF que permitié conocer
el grado de calidad del servicio que reciben los clientes, siendo asi que el
enfoque de investigacion fue mixto, el alcance de la investigacion fue
descriptiva, el tipo de investigacion fue observacional y prospectivo. Se
concluyd que los clientes se sienten conformes con el servicio brindando y
con la calidad de sus platos gastrondmicos, aquellos que experimentan la
combinacion de los ingredientes mas tradicionales de la comida
Lambayecana, llegando asi a satisfacer las necesidades.

Ademas, Mendoza (2016) presenta la tesis titulada: Estrategias de
marketing para incrementar el posicionamiento de la empresa restaurante
Cabanfa Grill S.A.C. Trujillo 2015; para optar el titulo de Licenciada en
Administracion en la Universidad Nacional de Trujillo. Con el objetivo
general de disefiar estrategias de marketing para incrementar el
posicionamiento de la Empresa CABANA GRILL S.A.C. De esta manera,
la investigacion fue de tipo descriptiva — transeccional, utilizando el método
deductivo — inductivo y analitico — sintético para una muestra total de 120

clientes del Restaurante CABANA GRILL S.A.C., por lo que se aplicara la
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técnica de la encuesta, la observacion y la entrevista, para la recoleccion de
los datos necesarios. Concluyendo asi que el resultado de la investigacion
realizado mostr6 que las estrategias utilizadas se enfocan en mejorar las
areas mas criticas de la empresa, por lo tanto, si logran fijar la imagen
corporativa de la empresa en la mente de los clientes reafirmando la
confianza que el cliente ha depositado en el negocio y ofrecerle un mayor
valor al cliente. Ademas, los factores que influyen en el posicionamiento del
restaurante son el tener un precio razonable de los platillos, estar ubicado en
una zona estratégica casi sin competidores y brindar una buena atencién al
publico para conseguir recomendaciones por parte de los clientes.
Antecedentes locales

Arce (2018) presenta la tesis: Influencia de la calidad del servicio en la
fidelizacion del cliente del restaurante "EIl Hueco - Jardines del Sol" de
Pocollay de la ciudad de Tacna, 2016; para optar el Titulo de Ingeniera
Comercial en la Universidad Privada de Tacna. Con el objetivo de analizar
la influencia de la calidad del servicio en la fidelizacion del cliente del
restaurante “EL Hueco — Jardines del Sol” de Pocollay de la Ciudad de
Tacna. De esta manera la investigacion fue de tipo aplicada, de disefio no
experimental, prospectivo y transversal, y de nivel descriptivo correlacional,
considerando como muestra de estudio a un total de 384 consumidores del
restaurante “El Hueco — Jardines del Sol”, en el cual se empled la técnica de
la encuesta a través del cuestionario como instrumento de recoleccion de

datos. En cuanto a las pruebas estadisticas, las principales herramientas



34

serian el Modelo de regresion lineal, el coeficiente de determinacion R
cuadrado y el coeficiente de t de student. Concluyendo asi que La calidad
del servicio influye en la fidelizacion del cliente del restaurant “El Hueco —
Jardines del Sol” ubicada en Pocollay de la ciudad de Tacna, como se
demuestra en la comprobacion de la hipotesis genérica, la misma que se
sustenta estadisticamente en qué; como el coeficiente t-student obtenido
presenta un valor de 87.110 (mayor a 1.96 a un nivel de significancia del
95%), y un nivel de significancia de 0.000 (p-value menor de 0.05), se
rechaza la Hip6tesis Nula (HO) y se acepta la Hipoétesis Alterna (H1);
indicando que, la Variable Independiente (Calidad del Servicio) tiene una
importante influencia en la Variable Dependiente (Fidelizacion).

Asi también Choque (2017) presenta la tesis: La calidad del servicio y su
influencia en la satisfaccion del cliente de la empresa restaurant La Frontera
S.A.C. periodo 2016; para optar el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial en la Universidad Privada de Tacna. Con el objetivo de
determinar como influye la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente
de la empresa de restaurant La Frontera S.A.C. de la ciudad de Tacna. De
esta manera la investigacion fue de tipo basica, de nivel correlacional, de
disefio no experimental de corte transversal, siendo la muestra un total de
72 clientes de la Empresa restaurant La Frontera S.A.C., para lo cual se
consider6 como técnica la encuesta, y como instrumento el cuestionario,
gréaficos y series estadisticas. Ademas, para la verificacion de hipotesis se

aplicd la prueba estadistica de la regresion lineal para obtener los valores de
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coeficientes de correlacion de Pearson, el coeficiente de R-cuadrado, Durbin
Watson y el p-valor, permitiendo responder a los objetivos de la
investigacion. Concluyendo asi que tras determinar la influencia de la
calidad del servicio en la satisfaccion del cliente de la empresa de restaurant
La Frontera S.A.C. se logré comprobar la existencia de la relacion, en la que
la satisfaccion del cliente es influenciada por la calidad del servicio, dado
un p-valor de 0.0000, pero con un R-cuadrada de 26.24. Ello indica que a
pesar que se comprobd la influencia de la variable independiente “Calidad
del Servicio”, sobre la variable dependiente “Satisfaccion del Cliente”, tal
relacion es relativamente fuerte. Otro valor que corrobora dicha afirmacion
fue el coeficiente de correlacion de 0.51. Todo esto nos da a entender que la
satisfaccion del cliente que percibe el cliente de la empresa restaurant La
Frontera, en parte es producto de la calidad del servicio dada la experiencia
de consumo, en la que los clientes, a la hora de comprometerse con el
restaurant, tienen en consideracion aspectos relacionados a la fiabilidad,
responsabilidad, seguridad, empatia y tangibilidad.

Ademas, Mendoza (2017) presenta la tesis titulada: Uso del social network
y el posicionamiento en los clientes de restaurantes del sector polleria del
distrito de Tacna 2016; para optar por el Titulo Profesional de Ingeniera
Comercial en la Universidad Privada De Tacna. Donde el objetivo fue
determinar la relacion entre el uso del Social Network y el posicionamiento
en los clientes de restaurantes del sector polleria del distrito de Tacna. La

investigacion fue de tipo basica, de nivel correlacional, de disefio no
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experimental transversal, considerando para la muestra una totalidad de 138
comensales en los cuales se empled la técnica de la encuesta. Se concluy6
que, se determind la existencia de una relacion directa entre el uso del Social
network con el posicionamiento en los clientes de los restaurantes del sector
polleria del distrito de Tacna. Del mismo modo segln el coeficiente de
correlacion de Spearman se determin6 que esta relacion es moderada y
significativa con un coeficiente de 0.519. Dicho resultado es el producto de
los esfuerzos de Social Network y las estrategias de posicionamiento que
aplican las diversas Pollerias instaladas en el distrito de Tacna y como estas
son percibidas pos sus clientes que cada vez buscan mas informacion en
Internet y las redes sociales para conocer sobre los diversos restaurantes de

su localidad y sobre los servicios que estos brindan al publico.

2.2. Bases tedrico cientificas
2.2.1. Calidad del servicio

Desde hace unas décadas, la calidad del servicio ha sido estudiada por
diversos investigadores cientificos por lo cual se ha convertido en un fendmeno de
estudio relevante hasta el dia de hoy, ya que la calidad del servicio tiene presencia
en todas las empresas dedicadas tanto a la venta de bienes como de servicios en los
mercados. Asi también, debido a la importancia que ha adquirido a lo largo de los
anos, es que la calidad del servicio se ha convertido en una estrategia que permite
a una empresa satisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con sus

expectativas, permitiendo de esta manera obtener resultados positivos como el de
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obtener la concurrencia del cliente o mejor adn, la lealtad de algunos clientes,
ademas permite en un mediano plazo posicionarse adecuadamente en el mercado al
diferenciarse de sus competidores. Siendo asi, se efectuard una revision de la
literatura con respecto al concepto de la calidad del servicio, modelos de la calidad
del servicio, dimensiones e indicadores para su medicion.

2.2.1.1. Definicion conceptual.

Menéndez y Motto (2014) mencionan que la calidad del servicio es una
pieza basica durante el proceso de una venta, por ello es importante enfocarse en el
personal de servicios ya que es quien tiene el contacto directo con los clientes.
Seguidamente, el investigador Larrea (1991) sefiala que la calidad en el servicio
ocupa un lugar importante en el conjunto del recorrido desde que surge la necesidad
hasta que se concluya la satisfaccion del cliente.

Por otra parte, en una de las Publicaciones Vértice S.L. (2008) indican que
la calidad es el conjunto de aspectos y caracteristicas de un servicio que se relaciona
con la capacidad de satisfacer las necesidades del mercado, llegando a ser el nivel
de excelencia que una empresa alcanzé.

Ahora bien, los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) consideran a
la calidad del servicio como el resultado obtenido entre las percepciones y las
expectativas de un cliente, marcando asi la diferencia ante el resto de los
competidores en un mercado. Porter (1985) alude que una de las estrategias mas
relevantes para el éxito y la supervivencia de una empresa es brindar una calidad
del servicio de nivel alto, ya que de esta manera se estaria direccionando hacia la

generacion de ventajas competitivas para diferenciarse ante los competidores.
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Ademas, Veray Trujillo (2013) sefialaron que los atributos de la calidad del
servicio en el servicio también se han fijado como un antecedente de lealtad hacia
la marca. Ademas, en diferentes estudios se ha podido observar que los atributos
tienden a mostrar estadisticas positivas de lealtad como el deseo de compra,
facilidad a cambiar de marca, facilidad de pagar més por la marca que mejor le
favorezca, y en algunos casos accion de re-compra.

Mendoza (2007) manifiesta que el atributo que contribuye especialmente a
decidir la posicion de la empresa a largo plazo es la eleccién de los clientes sobre
el producto o servicio que reciben. Este mismo autor también resalta que la calidad
del servicio hoy en dia se ha vuelto un requerimiento indispensable para competir
en todo el mundo ya que tiene una participacion importante en los resultados, tanto
en el corto como en el largo plazo, son muy positivas para las empresas
involucradas en este tipo de procesos. Sin embargo, la conceptualizacion de calidad
del servicio de mayor relevancia considerada para la presente investigacién debido
a su direccionamiento y aceptacion, es la de Vargas y Aldana (2006) donde indica
que es la conformidad de un servicio con respecto a las especificaciones y
expectativas de un cliente. Asi mismo, Vargas y Aldana (2006) menciona que la
calidad en el servicio se encuentra orientado a la busqueda de la excelencia a traves
de las actividades e interrelaciones que se forman en el procedimiento de obtener la
satisfaccion de las necesidades y cumplimiento de las expectativas de los clientes.

En efecto, de acuerdo a las definiciones conceptuales recolectadas
anteriormente, es que se reconoce a la calidad del servicio como una de las

estrategias mas importantes para que una empresa se diferencie de sus competidores
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al brindar a sus clientes un valor agregado que conduzca a que las percepciones
superen las expectativas de un cliente, satisfaciendo asi su necesidad o deseo, para
que de esta manera se genere un vinculo entre la empresa y el mercado que con el
tiempo se consolide en la lealtad del cliente hacia la marca de la empresa.

Teniendo mayor comprension de la calidad del servicio, se puede
comprender mejor sus componentes los cuales seran planteados como dimensiones,
permitiendo de esta manera que se realice la medicion de la variable para poder
obtener los resultados que permitan explicar el comportamiento de la calidad del
servicio de acuerdo al planteamiento que se ha dado en la investigacion presente.

2.2.1.2. Modelos de medicién.

La calidad del servicio, es considerada como una de las variables méas
importantes que una empresa deba enfocarse para realizar una gestion que permita
obtener los mejores resultados para la organizacién, siendo que la calidad del
servicio acompafia a que el proceso de la compra realizada por los clientes sea
exitosa, y permita posicionar a la marca de la empresa en la primera opcion de la
mente del consumidor, ya que se cumpliria con la satisfaccion de los clientes y en
otros sobrepasaria con las expectativas de los mismos.

Debido a ello, es que cada empresa debe elegir qué método de medicion
deba realizar para obtener los resultados mas adecuados, ya que, de esta manera
permitird que la empresa mejore en ciertos criterios y pueda tener una mayor
competitividad ante un mercado agresivo que se vive hoy en dia. Por ello, se
muestra algunos de los modelos que mayor encaje tendria con el caso del servicio

que brinda la bodega Santa Helena de la ciudad de Tacna:
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2.2.1.2.1. Modelo SERVQUAL.

Los profesores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) desarrollaron
distintos estudios cuantitativos y cualitativos que conllevaron al origen al modelo
SERVQUAL (service quality), por lo que, al contener indicadores subjetivos, lo
convierte en la medicion de mayor aceptacion en la literatura especializada, y por
lo tanto, en las empresas hasta el dia de hoy. EI modelo SERVQUAL es un método
de investigacion comercial, que permite desarrollar la evaluacion de la calidad del
servicio, comprender las perspectivas de los clientes, y cémo ellos consideran el
servicio. Ademas, permite establecer objetivos claros, identificar problemas y
analizar el estado antes y después de los cambios, sino que también evaluar la
satisfaccion del cliente, la que puede cuantificarse como la diferencia entre sus
expectativas y sus percepciones. EIl SERVQUAL brinda informacién minuciosa
sobre criterios del cliente sobre el servicio que ofrecen las empresas, comentarios y
sugerencias de mejoras en diferentes factores, impresiones de los empleados con
relacion a la expectativa y su apreciacion de los clientes. Este modelo agrupa cinco
dimensiones para hacer posible la medicién de la calidad del servicio mediante la
evaluacion por separado de las expectativas y las percepciones del cliente.

— Elementos tangibles: Los elementos tangibles vienen a ser la apariencia de
las instalaciones fisicas, los equipos, los empleados que tienen contacto
directo con los clientes y los materiales de comunicacion.

— Fiabilidad: La fiabilidad es referida a la habilidad que tiene la empresa en
brindar el servicio prometido de manera precisa, confiable y cuidadosa a

través del personal encargado.
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— Capacidad de respuesta: Habilidad de la empresa en responder répido y
adecuadamente las necesidades y deseos que surjan del cliente, por medio
del personal encargado que se encuentre en la disposicion de ayudar.

— Seguridad: Con respecto a la seguridad se refiere al conocimiento que tiene
el personal encargado en cuanto a todas las caracteristicas que tiene el
servicio, junto ademas a la habilidad en transmitir confianza hacia el cliente.

— Empatia: La empatia ocurre cuando la empresa se pone en el lugar del
cliente para poder brindarle una atencion personalizada y de esta manera
cumplir con todos los requerimientos que surjan.

Figura 1

Dimensiones de la calidad del servicio

/ Dimensiones de la \
calidad Expectativas I

Elementos tangibles Calidad del
Fiabilidad servicio
Capacidad de respuesta

Segurid{ad Percepciones ]_
\ Empatia /

Nota. La figura muestra las dimensiones de la calidad del servicio planteado

por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).

Posteriormente, de acuerdo a la informacion que se obtiene al aplicar los
instrumentos, se puede proceder al célculo de las percepciones (Pj) menos las

expectativas (Ej) para los items correspondientes a cada componente:

SERVQUAL = Z(Pj) — (E))

De la ecuacion anterior, se puede obtener tres resultados distintos:
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— Enel caso que las expectativas superen a las percepciones, se obtendra una
calidad de nivel bajo.

— En el caso que las expectativas sean menores que las percepciones, se
obtendra una calidad de nivel alto.

— En el caso que las expectativas igualen a las percepciones, se obtendréd una
calidad de nivel moderado.

2.2.1.2.2. Modelo SERVPERF.

Debido a las criticas de Cronin y Taylor (1992) con respecto al modelo
SERVQUAL, es que propusieron el modelo SERVPERF como una alternativa mas,
enfocandose en las percepciones de los consumidores o adquisidores del servicio
sobre el mismo desemperio del servicio, descartando ademas las expectativas en el
proceso de evaluacién, utilizando una escala similar a la del modelo SERVQUAL,
simplificando asi el proceso de medicion a traves de 22 items tomados.

El modelo SERVPERF integra mas las teodricas sobre las actitudes y

satisfaccion, por lo que la medicion de la calidad del servicio se realiza asi:

K
Qi = WijPij
j=1
Donde:
— Qi = calidad percibida global del elemento i
— K =numero de atributos

— Pij = percepcion del resultado del estimulo i en relacion al atributo j

— Wi = importancia del atributo j en la calidad percibida
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Entonces, se utiliza ponderaciones en funcion de la importancia que tiene
cada atributo en la evaluacion de la calidad, por lo que mientras mayor sea la suma
de las percepciones mejor serd la calidad del servicio.

2.2.1.2.3. Modelo de Desempefio Evaluado.

Por otra parte, Teas (1993) formul6 dos modelos de calidad del servicio con
el proposito de mejorar la medicion de la calidad del servicio principalmente vista
en el modelo SERVQUAL. De esta manera, el primero es planteado como el
modelo de Desempefio Evaluado o Evaluated Performance (EP), donde Teas (1993)
sefiala que este modelo mide a la calidad del servicio en relacion a la congruencia
relativa del producto y las caracteristicas idoneas del producto para el consumidor.

Por lo que la siguiente férmula sirve como pase para la evaluacion del modelo:
m
Qi=-1 ZWiijij —1j|
j=1

Donde:

— Qi = calidad percibida del elemento i

— Wj = importancia del atributo j determinante de la calidad percibida

— Pij = cantidad percibida del atributo j por el elemento i

— 1j = Cantidad ideal del atributo j como se conceptda en los modelos de
actitud de punto ideal

— m = ndmero de atributos

Entonces, la calidad del servicio serd mejor mientras mayor sean los

resultados obtenidos en la calidad percibida.
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2.2.1.2.4. Modelo de Calidad Normalizada.

Asi también, Teas (1993) desarrolla el modelo de la Calidad Normalizada o
Normaded Quality (NQ) en el que se incorpora el concepto de punto ideal clésico
con el concepto de expectativas revisadas donde se compara la calidad percibida
del objeto que se estudia y la calidad percibida de otro objeto que se toma como
referencia, teniendo la funcion de las expectativas en el modelo de “percepcion-
expectativas”, asi como la siguiente formula:

NQ = [Qi — Qe]

Donde:

— NQ = calidad normalizada para el objeto i
— Qi = calidad percibida del elemento i

— Qe = calidad percibida como excelente

Entonces, se entiende que mayor calidad contendra el objeto analizado
mientras mas positiva sea la NQ. Sin embargo, cabe resaltar que se origina un
problema relevante, el cual es la dificultad de obtener y la cantidad de informacién
gue se necesita para poder estudiar la calidad del servicio.

2.2.1.2.5. Modelo de Calidad del Servicio de Gronroos (1984).

Gronroos (1984) quien es pionero de la Escuela Nordica de Marketing
propone en el afio 1984 un modelo que incorpora la calidad del servicio en base a
tres componentes:

— La calidad técnica: se refiere al “qué”, es decir, interpreta el servicio
recibido por los consumidores como consecuencia de la adquisicion de la

compra, donde se especifica que este componente tiene caracter objetivo.
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— La calidad funcional: se refiere al “cémo”, es decir, interpreta como el
consumidor adquiere y experimenta el servicio que ha comprado,
vinculando con la manera en la cual se ha prestado el servicio a los clientes
por el personal encargado en brindarlo.

— Laimagen corporativa: se refiere al resultado de la percepcidn que tiene el
consumidor ante la empresa por medio del servicio experimentado,
influenciando de esta manera en la percepcion de la calidad del servicio y
de la misma empresa, ademas esta tercera dimension tiene la funcion de

filtrante para los dos componentes anteriores.

Asi también, Gronroos (1984) menciona que los niveles aceptables se logran
obtener cuando la calidad que se percibe satisface las expectativas del consumidor,
influenciando de esta manera sobre el mismo, debido a la manera en que se brinda
el servicio y la imagen corporativa proyectada. Por ende, en algunos casos se
obtendria la fidelizacién de los consumidores desde la primera compra, pero en
otros a lo largo del tiempo, posicionando asi la marca en la mente del cliente.

2.2.1.2.6. Modelo Jerarquico Multidimensional de Brady y Cronin.

Modelo presentado por Brady y Cronin (2001) el cual se basa en las
percepciones de los consumidores acerca de la calidad del servicio para poder
evaluar el desempefio del mismo servicio en niveles multiples, con el propésito de
combinarlos y llegar a su percepcién global. Brady y Cronin (2001) en su
investigacion presentan como la calidad del servicio compone una estructura de
tercer orden, donde la percepcion se establece por dimensiones y subdimensiones,

las cuales son: calidad de la interaccion, ambiente fisico y calidad del resultado.
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Figura 2

Modelo jerarquico multidimensional de Brady y Conin

Modelo Multidimensional
Jerarquico de Calidad del Servicio

r i |

Calidad de las . .. .
interacciones Ambiente fisico Calidad del resultado
Actitud | Condiciones Tiempo de espera
ambientales P P
- Comportamiento Disefio de las .
instalaciones - Elementos tangibles
L Experiencia Condlc!olr]es para _ N
S LValencia del servicio

Nota. La figura muestra el modelo jerarquico multidimensional de la calidad
del servicio desarrollado por Brady y Conin (2001).

Sin embargo, algunas observaciones indican que este modelo de medicion
de calidad del servicio no afronta apropiadamente algunas contradicciones

conceptuales importantes acerca de su multidimensionalidad.
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2.2.1.3. Efectos de la calidad en el servicio.

La calidad del servicio es basica para que una empresa pueda obtener como
resultado la satisfaccion de las necesidades de sus consumidores, permitiendo de
esta manera ser competitiva. Ademas, la calidad brindada durante el servicio puede
tener efecto significativo en el comportamiento de los consumidores ya que se
obtendria la satisfaccion, la lealtad, el posicionamiento y por ende, la rentabilidad.

Segln Lauz (2019) director de JL Consultores en base a un estudio
encargado a Global Research Marketing (GRM) menciona que el 71% de peruanos
no regresa mas a un lugar ante una mala experiencia de servicio, por otra parte, el
36% ha utilizado las redes sociales para publicar una mala experiencia. Por lo que,
es innegable la influencia de la calidad del servicio en la decision de compra, siendo
que ademas segun el estudio, la calidad del servicio influye en un 60% en la decision
de compra de los limefios. Ademas, Lauz (2019) indic6é que los consumidores no
vienen solos, y las marcas Unicamente no deben invertir en publicidad o en
remodelar sus locales, sino en capacitar al personal en atender bien a los clientes.
Aunque dicho estudio no presente la forma de pensar de todos los peruanos, ya que
se tendria que evaluar a todos los consumidores de todos los sectores de la sociedad
peruana, pues nos aporta una buena idea de como es la manera de pensar.

Existen muchos datos que respaldan que la lealtad de los consumidores
depende en gran parte de la calidad del servicio obtenido, por lo que se puede
estimar que la calidad es el primer paso a la generacion de lealtad de los
consumidores. Un elemento fundamental para obtener un alto nivel de calidad del

servicio, es igualar o sobrepasar previamente las expectativas del consumidor.
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2.2.2. Posicionamiento de la marca

Se puede entender que el posicionamiento se relaciona con el sitio, lugar,
situacion, etc., que se encuentra ocupado por cualquier cosa que se pueda comparar
con otras. En lo que respecta al posicionamiento de la marca, éste se ha replanteado
unay otra vez a lo largo de los afios por distintos autores para que se pueda abarcar
de una manera mas adecuada por las empresas, por lo que se presenta a continuacion
algunas de las conceptualizacones del posicionamiento de la marca.

2.2.2.1. Definicion conceptual.

Haciendo una revision de las teorias dentro del &mbito del marketing, se
peude identificar algunos conceptos del posicionamiento como es el caso de Ries y
Trout (1989) que en términos escritos definen que el posicionamiento es el territorio
que ocupa una marca de un bien o servicio en la mente del consumidor,
especificamente sus atributos, las percepciones del consumidor y sus recompensas.

Jack Trout y Steve Rivkin (1996) indican que el posicionamiento de marca
es la pieza mas importante para que un producto o marca pueda tener éxito en el
mercado, la marca en algunos casos es el activo mas importante y de mayor valor
de una organizacion. Las empresas impulsas todas sus estrategias para intentar
aumentar el mayor tiempo posible, la estrategia de posicionamiento de marca.
Segun Trout y Rivkin (1996) el ser humano solo le es facil recordar 7 marcas de
una categoria, aunque existan cientos de productos similares o sustitutos.

Kotler (2000) sefiala que el posicionamiento es la accion de disefiar una
imagen empresarial de un bien o servicio, direccionada a obtener un espacio propio

que se distinga ante los competidores en la mente del publico objetivo.
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Stanton, Etzel y Walter (2004) plantean que el posicionamiento es la
creacion y permanencia de una imagen singular en la mente del mercado objetivo,
los consumidores, a los cuales la empresa se focaliza, marcando diferencia ante los
productos de la competencia. Ademas, el autor alude en que todo ello es capaz a
través de la utilizacion de todos los elementos que dispone la empresa.

Asi también Kotler y Keller (2012) define que el posicionamiento es la
accion de crear la imagen de una empresa, de tal manera que dicha imagen sea
atractiva y bien diferenciada en la mente de los consumidores en el mercado. Asi
también menciona que el fin es ubicar la marca en la conciencia de los
consumidores con el prop6sito que la empresa obtenga beneficios.

Por otro lado. Natalia Lema y Adriana Pelaez (2009) indican que el
posicionamiento se refiere a la apreciacion del consumidor en la mente acerca de
un producto. En ocasiones, el cliente observa la marca de una manera, y tal vez la
marca quiere brindar otra percepcién al consumidor, por lo que una cosa es como
el consumidor piensa de la marca y otra es como se quiere que se perciba ante este.

De esta manera, de acuerdo a la teoria cientifica recolectada anteriormente
se puede afirmar que el posicionamiento es el espacio, lugar, sitio o terreno
abstracto que ocupa una marca de un producto o servicio determinado en la mente
de los clientes o consumidores, en relacion a las necesidades o deseos que surjan,
marcando ademas una diferencia ante los competidores. Entonces, una determinada
marca puede posicionarse de manera tanto positiva como negativa en la mente de
los consumidores, dependiendo de la experiencia que se haya vivido durante el

proceso de la compra de un bien en particular o servicio.
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2.2.2.2. Modelos del posicionamiento de la marca.

El posicionamiento de una marca es fundamental para que un producto o
servicio obtenga éxito en el mercado a lo largo del tiempo, ya que la marca es
considerada en muchos casos como el activo de mayor valor para una empresa, por
ello se ha recolectado algunas dimensiones planteadas por autores cientificos que
son tomados como modelos para la medicién del posicionamiento de la marca:

2.2.2.2.1. Modelo de Michael R. Pearce.

Los autores Lovelock y Wirtz (2009) adaptan un esquema previo de Michael
R. Pearce, para el desarrollo de una estrategia de posicionamiento de mercado por
edio de tres pasos fundamentales:

Figura 3

Modelo de posicionamiento de mercado adaptado de Michael R. Pearce

ANALISIS * Tamano Definir, analizar
DE * Composicion segmentos de
MERCADO * Localizacion mercado
* Tendencias l
Seleccionar
/| segmentos meta
/.»’" que se atenderin
/ |
* Recursos / -
ANALISIS « Reputacién / Articular la Plan de
INTERNO « Limitaciones h\ posicion deseada accion fie
« Valores \.\ en el mercado marketing
\ ;
\'\ Seleccionar los
" beneficios que se
enfatizaran con
los clientes
shusis | B, |
DELA » Posicionamiento Analizar las
COMPETENCIA actual posibilidades de
diferenciacion

Nota. La figura muestra el modelo de posicionamiento de Michael R. Pearce
adaptado por Lovelock y Wirtz (2009).
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— Andlisis de mercados: tiene por fin tomar las distintas maneras de
segmentacion del mercado considerando factores como el tamafio,
composicion, localizacion y tendencias de demanda, para comprender no
solo necesidades y preferencias de los individuos dentro de cada segmento,
sino que también la forma en que cada uno de ellos percibe a la competencia.

— Andlisis corporativo interno: este estudio tiene como proposito identificar
los recursos que cuenta la empresa como la mano de obra, activos fisicos,
recursos financieros, etc. Asi como también, la reputacion que se obtiene al
cumplir con las metas que se establece como el crecimiento, el desarrollo,
la rentabilidad, etc. Ademas de las limitaciones y valores que presenta
actualmente la empresa. Todo ello con el fin de brindar la informacion
necesaria que permita a la gerencia seleccionar un nimero limitado de
segmentos de mercado meta que puedan ser atendidos con los servicios.

— Andlisis de la competencia: este tiene el fin de identificar las fortalezas y las
debilidades que cuenta actualmente la empresa ante la competencia tanto
directa como indirecta, con el fin de generar oportunidades viables de
diferenciacion y de ventaja competitiva vinculando el andlisis corporativo
interno y el andlisis de la competencia, por lo que permitiria a los gerentes

tomar la decision de cuéles beneficios deben dirigirse a segmentos meta.

Lovelock y Wirtz (2009) menciona que dentro del estudio del marketing se
encuentra la investigacion del desarrollo de una estrategia de posicionamiento
disefiado para obtener el conocimiento de las oportunidades y amenazas que cuenta

una empresa en el mercado competitivo, y asi tomar mejores decisiones.
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2.2.2.2.2. Dimensiones del posicionamiento, Kotler y Armstrong.

Los autores Kotler y Armstrong (2003) plantean las siguientes dimensiones

vinculados con el posicionamiento:

Imagen: los consumidores pueden percibir una diferencia de acuerdo a la
imagen de la empresa 0 marca, por lo que se debe enfocar en establecer
imagenes distintivas ante la competencia; de esta manera, los investigadores
incidan que dentro de la imagen se encuentran los indicadores respectivos
como el prestigio, la recomendacién, recordacion y el valor agregado.
Producto: respecto a productos tradicionales, no existe diferenciacion
notoria, no obstante, se posee caracteristicas que los hacen diferenciadores
ante los demas, asi, los indicadores que establecen los investigadores para
el producto son atributos, estrategias, ofertas y frecuencia.

Servicio: una empresa ademas de diferenciar su producto, también puede
diferenciar el servicio que acompafia al producto, ya que asi la marca
obtendria mayor ventaja competitiva a través del valor agregado que se esta
dando, por lo que los indicadores planteados son la calidad, la innovacion,
las instalaciones y la satisfaccién del cliente o consumidor.

Personal: las empresas obtendrian mayor ventaja competitiva si se focalizan
también en el desarrollo de las habilidades del personal a través de una
seleccion de acuerdo al perfil del puesto y posteriormente, capacitando al
personal para que ellos mismos puedan brindar un mejor servicio, marcando
de esta manera la diferencia ante sus competidores, por lo que los

indicadores son la capacitacion, el desempefio, la experiencia y reputacion.
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2.2.2.2.3. Bases para el posicionamiento, Ries y Trout.

Segun los autores Ries y Trout (2002) para alcanzar una posicion estratégica

de una empresa, se deberd utilizar una variedad de bases:

Atributo: se refiere a las caracteristicas que prevalecen en un producto
marcando diferencia ante el resto de marcas.

Precio y calidad: relacionando la calidad al plantear un precio alto o con el
valor por un precio bajo.

Uso o aplicacion: focalizando la marca con el uso o aplicacion, para obtener
un posicionamiento eficaz.

Usuarios de los productos: se relaciona con la personalidad o el tipo de
consumidor que demanda el producto.

Clases de los productos: se refiere a situar el producto de acuerdo a la
relacion que tenga con una categoria singular.

Emocidn: son los sentimientos que ocasiona el producto.

2.2.2.2.4. Modelo de Leon Schiffman.

Segun Schiffman (2005) el posicionamiento de la marca se constituye por 5

dimensiones: la recordacion de marca, la recordacion guiada, la asociacion de la

marca, la intencion de recomendacion y la fidelizacion del consumidor.

Recordacién de la marca: viene a ser el nivel de conocimiento que cuenta el
consumidor con respecto a una marca determinada, por lo que esta
informacidn se obtiene al preguntar a una persona acerca de cuéles son las
marcas de un producto que pueda recordar, entonces asi se obtendra las

marcas que prevalecen en la mente del consumidor.
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— Recordacién guiada o asistida: sequidamente, se preguntara al encuestado
si recuerda determinadas marcas de una lista, donde aquellas marcas que
aseguren hacer recuerdo luego de que hayan observado el listado de marcas,
seran las de recordacion guiada. Ademas, otra manera es a través de la
percepcion que tengan los consumidores en lo que respecta a los atributos
de un producto determinado.

— Asociacién de la marca: se genera tanto cuando el consumidor experimenta
con el producto como cuando experimenta con otras arcas, involucrando los
atributos del servicio que recibe con los que ya tiene conocimiento.

— Intencion de recomendacion: se refiere a la predisposicion que un
consumidor tiene para poder recomendar una marca determinada de un
producto, siendo que esto sucede normalmente cuando surge la satisfaccion
y el cumplimiento de las expectativas del consumidor a través de la
experimentacién que tiene con el producto o servicio.

— Fidelizacién del consumidor: viene a ser la cualidad que se genera entre el
consumidor y la marca de un producto debido a diversos factores como la
satisfaccion del usuario, el cumplimiento de expectativas, la identificacion
con la marca, mayores beneficios, etc., conduciendo a que se continle
eligiendo y recomendando una marca determinada.
2.2.2.2.5. Modelo de Trout y Rivkin.

Segun los investigadores Trout y Rivkin (1996) existen diferentes maneras
de posicionar una marca en el mercado, siendo las siguientes estrategias las de

mayor uso por parte de las empresas:
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Diferenciacion de Imagen: referida a la percepcién del consumidor con
respecto a una marca especifica ante otras marcas que se encuentran en la
misma categoria, como es el caso de la reconocida marca estadounidense de
cigarrillos “Marlboro” y la de whisky “Jack Daniel’s”.

Diferenciacion de Producto: dando a conocer los atributos de un producto o
servicio, persuadiendo en la mente del consumidor la diferencia ante otras
marcas, como el caso de “Red Bull” al publicitar que la bebida energética
te da alas.

Diferenciacion de Precio: se refiere a una estrategia que tiene el fin de atraer
al mercado maés racional a través de una distincién del precio ofertado, como
es el caso de “Nivea” en el sector de cosméticos.

2.2.2.3. Errores del posicionamiento segin Morario.

A lo largo de la teoria cientifica estudiada con respecto al posicionamiento

de una marca de una empresa, se ha visto algunas incongruencias que dificultan hoy

en dia en el mercado, por lo que para Morarfio (2010) existen 4 errores muy comunes

e importantes en el posicionamiento de la marca:

Sobre-posicionamiento: ocurre cuando el consumidor tiene la percepcion en
que la imagen de la empresa es muy limitada de la marca, por lo que puede
tener como consecuencia que los clientes potenciales crean que la marca de
dicha empresa se encuentra fuera de su alcance o que no pertenece a ellos.

Sub-posicionamiento: consiste en la creacion de una idea decadente de la
marca en la mente de los consumidores, por lo que obtiene como

consecuencia la no distincion ante sus competidores.
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Posicionamiento dudoso: otro de los errores es cuando se tiene un
posicionamiento dudoso, debido a los antecedentes de otras empresas o0 de
la misma al dar promesas de la marca que son poco creibles, como precios
bajos, beneficios, descuentos, etc. Posiblemente se obtendria el rechazo.

Posicionamiento confuso: la imagen de la marca queda disuelta en la mente
del consumidor generando confusion por un inadecuado posicionamiento,

por cambios seguidos o por intentar establecerse en distintos segmentos.

2.3. Definicion de términos basicos

Entre todos los términos que se han mencionado en la investigacion, se tiene

los siguientes como los béasicos que deben ser mejor comprendidos por el lector.

Calidad: considera que calidad es un sistema muy eficiente que permite
incorporar, mejoras en productos y servicios a niveles que permitan la
satisfaccion del cliente, a un costo que sea econdémico para la empresa
(Feigenbaum, 1971-1994).

Cliente: define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede
estar comprando para disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar
para otro (Pujol Bengoechea, 1999).

Estrategia: consiste en las medidas competitivas y los planteamientos
comerciales con que los administradores compiten de manera beneficiosa,
trabajar en lo que los competidores no hacen o, buscar una mejora. Toda
estrategia necesita un elemento distintivo que cautive a los clientes y forme

una ventaja competitiva (Arthur, John, Margaret, & Strickland, 2012).
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Fidelidad: corresponde en la actitud de la persona frente a la organizacion y
su comportamiento de compra de los productos y servicios de la empresa y
que conserve relaciones comerciales estables y continuas o de largo plazo
(Mesén, 2011).

Mercado: conjunto de transacciones que se realizan entre los compradores
y los vendedores de una bien o servicio, siendo el punto de encuentro entre
los ofertantes y demandantes que actian. Ademas, el mercado no
necesariamente debe tener una localizacion geogréfica, es suficiente con el
contacto de oferentes y demandantes (Van Nispen, 2012).

Modelo Servqual: pretende definir y medir la calidad del servicio de una
manera comun y universal, determinando sus atributos del servicio que
afectan a las percepciones y expectativas de los clientes mediante cinco
dimensiones del SERVQUAL (Schiembri & Sandberg, 2002).
Necesidades: deseos subconscientes profundos que con frecuencia se
relacionan con aspectos de la identidad y la existencia a largo plazo
(Braidot, 2009).

Nivel de excelencia: cuando un servicio satisface las necesidades o la
demanda de un grupo de individuos que ha sido seleccionado por la
empresa, (Publicaciones Veértice S.L., 2008).

Percepcion: son las impresiones que recibe una persona como resultado de
utilizar un producto o servicio, la persona logra captar a través de los
sentidos sensoriales como (gusto, olfato, vista, oido y tacto) para luego

expresarlo en emociones (Harris, 2001).
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Posicionamiento: forma en como los consumidores lo definen, de acuerdo a
sus atributos mas destacados. Es el lugar que el producto llega a ocupar en
la mente del consumidor, en comparacion con los productos y servicios de
la competencia (Kotler & Armstrong, Pincipios de Marketing, 2008).

Servicio: son actividades identificables e intangibles con el objetivo
principal de ofrecerles a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
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CAPITULO 111

ELABORACION DE HIPOTESIS, VARIABLES Y DEFINICIONES

3.1.

3.1.1.

3.1.2.

OPERACIONALES

Hipotesis
Hipotesis general
La calidad del servicio influye en el posicionamiento de la marca de la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
Hipotesis especificas

Los elementos tangibles influyen significativamente en el posicionamiento
de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
La fiabilidad influye significativamente en el posicionamiento de la marca
de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

La capacidad de respuesta influye significativamente en el posicionamiento
de la marca de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
La seguridad influye significativamente en el posicionamiento de la marca
de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

La empatia influye significativamente en el posicionamiento de la marca de

la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
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3.2. Variables de Estudio
3.2.1. Identificacion de variables

— Variable independiente (X): Calidad del servicio.

— Variable dependiente (Y): Posicionamiento de la marca.

La relacion funcional existente entre las variables de estudio es:

Y =f(X)

De la ecuacién se interpreta que, los resultados que se obtengan en la
variable independiente serd en funcién de los resultados que sean obtenidos por
parte de la variable independiente; es decir, el posicionamiento de la marca
dependera de como se genere la calidad del servicio que brinda a sus clientes la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, 2021.

3.2.2. Escala de medicién

En primera parte, la escala tipo Likert que estuvo compuesta por cinco
categorias que inicialmente se tenia en los instrumentos de recoleccion de datos
(cuestionarios) para la valoracion de cada item, fue recategorizada a tres categorias
con el proposito de realizar una mejor medicion e interpretacion de los resultados
obtenidos respecto a las variables de estudio y sus dimensiones.

— Categorias para la medicion de la variable independiente, calidad del
servicio, y sus dimensiones respectivamente: Percepcion baja, percepcion
media y percepcion alta.

— Categorias para la medicion de la variable dependiente, posicionamiento de
la marca, y sus dimensiones respectivamente: Percepcion baja, percepcion

media y percepcion alta.
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Seguidamente, para establecer los puntajes que corresponden a cada valor
final que componen la nueva escala de medicion, se recurrio al procesamiento de la
baremacion que permite hallar los valores minimos y maximos para cada una de las
categorias. Es asi que, esta nueva escala de medicion corresponde a una escala
ordinal la misma que puede observarse en la Tabla 1 y 2 para el caso de las variables
de estudio, y en la Tabla 3 y 4 para el caso de las dimensiones de cada una.

Tabla 1

Escala de medicién para la variable calidad del servicio

Variable Escala de Medicion Categorias

1 = Percepcion baja
Escala ordinal 2 = Percepcion media
3 = Percepcion alta

Calidad del
Servicio

Nota. Las categorias corresponden a una escala ordinal la cual permite

realizar la medicién de la variable independiente, calidad del servicio.

Tabla 2

Escala de medicion para la variable posicionamiento de la marca

Escala de

Variable Medicion Categorias

1 = Percepcion baja
Escala ordinal 2 = Percepcion media
3 = Percepcion alta

Posicionamiento
de la Marca

Nota. Las categorias corresponden a una escala ordinal que permite realizar

la medicién de la variable dependiente, posicionamiento de marca.
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Tabla 3

Escala de medicion para las dimensiones de la variable independiente

Dimensiones Escala de Medicion Categorias
Elementos
tangibles 1 = Percepcion baja

2 = Percepcion media
3 = Percepciodn alta

Empatia
Fiabilidad Escala ordinal
Capacidad de 1= Percepc!c:)n baja_
respuesta 2= Percepc!gn media
3 = Percepcion alta
Seguridad

Nota. Las categorioas corresponden a una escala ordinal.

Tabla 4

Escala de medicion para las dimensiones de la variable dependiente

Dimensiones Escala de Medicion Categorias
Anélisis de
mercado
Anélisis 1 = Percepcion baja
corporativo Escala ordinal 2 = Percepcion media
Interno 3 = Percepcion alta
Anélisis de la

competencia




Nota. Las categorias corresponden a una escala ordinal.

63



3.2.3. Operacionalizacion de variables

Tabla5

Operacionalizacion de la variable independiente

64

Variable 3(2‘(':2;'3; O?)gfr':éﬁ;?]gl Dimensiones Indicadores Escala de Medicién
. Elementos Infra_testructura _
Conformidad de un . Equipos y materiales
servicio con respecto a las La calidad del servicio se tangibles Presencia de empleados
especificaciones y operacionaliza en cinco
expectativas de un cliente; elementos planteados i .
se encuentra orientado a la como dimensiones:  Fiabilidad COm_p_r(,)mlso en el sjervmo Escala ordinal
basqueda de la excelenciaa elementos tangibles, Precision en el servicio
Calidad del través de las actividades e fiabilidad, capacidad de Categorias:

Servicio interrelaciones que se respuesta, seguridad y Capacidadde Disposicion al cliente 1 = Percepcion baja
forman en el procedimiento empatia. Ademas, cada  respuesta  Soporte al cliente 2 = Percepcion media
de obtener la satisfaccion uno de las dimensiones 3 = Percepcion alta
de las necesidades y contiene indicadores para Sequridad Conocimiento del servicio
cumplimiento  de  las hacer posible la medicion Confianza en el servicio
expectativas de los clientes de la variable de estudio. . ) )

Vargas y Aldana (2006). Percepcion hacia el cliente
Empatia ~ Comprension hacia el

cliente

Nota. Operacionalizacion estructurada en base a fuente teérica de Vargas y Aldana (2006).



Tabla 6

Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items
Tamario
El posicionamiento de la Anélisis de Composicion
marca se operacionaliza mercado Localizacion
El posicionamiento es en  tres  elementos Tendencias
la accion de disefiar una planteados como
imagen empresarial de dimensiones: andlisis de Escala ordinal
un bien o servicio, mercado, analisis
Posicionamiento direccionada a obtener corporativo interno vy Categorias:
delaMarca  un espacio propio que analisis de la Analisis Recurso_s’ 1 = Percepcion baja
se distinga ante los competencia. A SU VeZ,  comnorativo Rgpt_;tac_mn 2 = Percepcion media
competidores en la cada una de las interno Limitaciones 3 = Percepcion alta
mente del publico dimensiones  contiene Valores

objetivo Kotler (2000). indicadores para hacer
posible la medicién de la

variable de estudio. Fortalezas

Debilidades
Posicionamiento actual

Anélisis de la
competencia

Nota. Operacionalizacion estructurada en base a fuente tedrica de Kotler (2000).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de Investigacion

El presente trabajo de investigacion es de tipo basico, ya que no se
manipularon intencionalmente las variables de estudio para cumplir con los
objetivos; a su vez, se orientd a la generacion de aportes tedricos a partir del estudio
de la Calidad del Servicio y del Posicionamiento de la Marca en la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacna, periodo 2021, recalcando que se llevé a cabo segun
las bases teoricas citadas, las mismas que fueron puestas en practica a través de la

técnica de recoleccién de datos para abordar el problema de investigacion.

4.2, Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es explicativo, debido a que el estudio se enfoco
en determinar la variabilidad del posicionamiento de la marca a partir de la
influencia que pueda darse por parte de la calidad del servicio, generandose de esta
manera una relacion funcional causal, es decir, causa-efecto, en la que la variable
independiente tiende a generar cambios o incidencia en la variable dependiente.
Ahora, esto pudo darse tanto positivamente como negativamente, dependiendo de

como se comporten las variables de estudio en el &ambito de investigacion, 2021.
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4.3. Disefio de la Investigacion

El disefio de esta investigacion es no experimental, dado que la
investigacion priorizo el estudio de la problematica de la bodega Santa Elena, sin
realizar alguna variacion en la entidad u objeto de estudio, es decir, los clientes que
en algin momento concurrieron al establecimiento de la empresa, los mismos que
fueron encuestados. A su vez, presenta un disefio transversal, ya que la presente
investigacion se desarroll6 en un determinado momento Unico en el tiempo,

manteniendo la fidelidad de dicha informacién.

4.4, Ambito de la Investigacion

La presente investigacion se focaliz6 en fenémenos de estudio que se
perciben en una empresa vifiedo siendo el caso en la bodega Santa Elena de la
ciudad de Tacna, en donde se recolectd informacion de aquellos clientes que
concurrieron al establecimiento a degustar de los productos que brinda la empresa

en tiempos de pandemia del COVID-19, por lo que el &mbito es local.

4.5. Poblacion y Muestra del Estudio
4.5.1. Poblacién

En coordinacion con la administracion de la bodega Santa Elena, debido a
la pandemia del COVID-19, segun el D.S. N° 105-2021-PCM (2021) el cual entro
en vigencia el 31 de mayo hasta el 20 de junio de 2021, solo se permitia un aforo
maximo del 40% para las actividades de empresas del sector restaurantes y afines

en zonas internas, siendo esta categoria a la cual pertenece la bodega Santa Elena.
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Debido a ello, es que la bodega Santa Elena en lineamiento a los protocolos
de bioseguridad, para poder atender a su clientela solo permitia el acceso a una
determinada cantidad de personas segun aforo de 40% en el espacio que dispone el
establecimiento en el horario de 1:00 pm a 7:00 pm durante los dias que
corresponden al fin de semana (viernes y sdbado) ya que los dias domingos aln se
presentaban restricciones significativas para dicha categoria de empresas. Es asi
que, se considerd como poblacién de estudio a todos los clientes concurrentes que
optaron por participar en el encuestado durante dicho horario y en los dias
mencionados que la empresa abrid sus puertas para poder atender a sus clientes en
el mismo establecimiento durante el mes de junio de 2021, siendo en este periodo
en donde se pretendio recolectar los datos para los fines del presente estudio.
4.5.2. Muestra

Debido a la coyuntura de la pandemia del COVID-19, se estimd una
reducida cantidad de clientes concurrentes de la bodega Santa Helena de la ciudad
de Tacna durante el mes de junio de 2021, ya que actualmente la poblacién se
encuentra retomando poco a poco sus actividades segiin Decreto Supremo de la
Presidencia de la Republica del Perd. En consecuencia, durante el periodo
mencionado, concurrieron al establecimiento de la bodega Santa Helena una
totalidad de 288 clientes siendo solo 72 los cuales cumplian con los criterios de
inclusion y que optaron por participar en el encuestado. Es asi que, como muestra
de estudio se obtuvo una totalidad de 72 clientes concurrentes en la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacna; siendo asi, el tipo de muestreo es no probabilistico y

por conveniencia, dadas las circunstancias de la pandemia del COVID-19.
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4.5.3. Criterios de seleccion

4.5.3.1. Criterios de inclusion.

Se consider6 a toda aquella persona del género masculino y femenino que
sean mayor de 18 afios, con capacidad de discernimiento para poder responder a
todas las peguntas formuladas en el instrumento de investigacién, y ademas que
recién se encuentren llegando a la bodega Santa Elena, por lo cual se les pidi6 que
respondieran a los cuestionarios en un ambiente fuera de la empresa dada la
situacion de los protocolos de bioseguridad frente a la pandemia del COVID-19.

4.5.3.2. Criterios de exclusion.

No se consideré a toda aquella persona del género masculino o femenino
que sea menor de edad, ya que por ley no pueden consumir bebidas alcohdlicas;
tampoco se considerd a aquellas personas que optaron por no participar del
encuestado por razones propias; ademas, no se considerd a personas de la tercera

edad por prevencién ante pandemia del COVID-19.

4.6. Técnicas e Instrumentos de Investigacion
4.6.1. Técnicas

De acuerdo a los fines de la presente investigacion, se recurrio a la técnica
de la encuesta que es un procedimiento que permite recolectar datos.
4.6.2. Instrumentos

El instrumento es el cuestionario, siendo una herramienta que tiene por fin
obtener informacion de la muestra de estudio a través de una serie de preguntas. De

esta manera, se utilizaron dos cuestionarios, siendo uno para cada variable.
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Instrumento para la medicion de la Calidad del servicio: el primer
cuestionario que se construyé fue en base al modelo SERVQUAL, el cual
parte del planteamiento tedrico de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)
los cuales abarcan cinco dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Tabla 7

Bases para la construccion del cuestionario de la variable independiente

Dimensiones Numero de Items Categorias
Elementos 4
tangibles
Fiabilidad 3

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

Capacidad de o
respuesta 3 3 = Indiferente
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo
Seguridad 3
Empatia 4

Nota. La construccion del cuestionario sobre calidad del servicio fue

basada en la teoria desarrollada por Vargas y Aldana (2006).

Instrumento para la medicién del Posicionamiento de la Marca: el segundo
cuestionario que se construyo fue en base al desarrollo de la estrategia de
posicionamiento de mercado por medio de tres pasos basicos planteados por
Michael R. Pearce adaptados por Lovelock y Wirtz (2009): analisis de

ercado, analisis corporativo interno y analisis de la competencia.
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Tabla 8

Bases para la construccion del cuestionario de la variable dependiente

Dimensiones Numero de items Categorias
Anélisis de
4
mercado

1 = Totalmente en desacuerdo

Analisis 2 = En desacuerdo
corporativo 4 3 = Indiferente
interno 4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Andlisis de la
competencia

Nota. La construccion del cuestionario sobre calidad del servicio fue

basada en la teoria desarrollada por Kotler (2000).

4.6.3. Validez y confiabilidad de instrumentos de investigacion

La validacion de los instrumentos de investigacion se realizé a través del
juicio profesional de expertos en la materia, por lo que se acudio a tres docentes
expertos de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Privada de
Tacna, los cuales calificaron cada item que compone cada instrumento en relacién
a la operacionalizacion de cada variable de estudio. Ademas, los resultados fueron
presentados a través de documentos de validacion que fueron adjuntados en los
Apéndices de la presente investigacion. En cuanto a la determinacién de
confiabilidad de los instrumentos, se realiz6 el procesamiento estadistico para

obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach.
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4.7. Procesamiento y Analisis de Informacion

Una vez validado los instrumentos de investigacion mediante un proceso de
evaluacion por docentes expertos en la materia, estos cuestionarios fueron aplicados
a un total de 72 clientes que en algin momento concurrieron a la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacna, a degustar alguno de los productos que sirve la
empresa. De tal forma, se obtuvo la informacion necesaria que fue procesada en el
programa estadistico SPSS Statistics v. 25 para Windows 10, el cual permitid
tabular los datos conseguidos en los cuestionarios, haciendo uso de Tablas de
Frecuencia y Gréficos que representen la informacion de una forma ilustrativa, ya
que de esta manera se pudo tener nocién de la percepcidn acerca de las variables.

En el mismo programa estadistico, se empled la Prueba de Confiabilidad
para los instrumentos de investigacion, en donde se pudo obtener el coeficiente de
Alfa de Cronbach que permitié determinar el grado de confiabilidad de los
instrumentos. Ademas, se pudo emplear la Prueba de Normalidad para determinar
si los datos que fueron procesados tienen o no, una distribucion normal. Por dltimo,
se empled la Prueba Estadistica para calcular los coeficientes estadisticos a través
de la Regresion Lineal, los cuales permitieron realizar la verificacion de las
hipdtesis planteadas en la presente investigacion. Entre los resultados principales
que se lograron con el procesamiento de la Regresion Lineal, se encuentra: el
Coeficiente de Correlacion de Pearson, que permite conocer la relacion existente
entre las variables de estudio; el Coeficiente de Determinacion, que permite
determinar el grado de varianza de una variable sobre otra; el Valor — P, que permite

contrastar las hipotesis; y los Coeficientes del Modelo para su construccion.
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. Confiabilidad de instrumentos

Determinar la confiabilidad de los instrumentos de investigacion es
importante porque permite obtener el grado de precision respecto a la medida de las
variables que se pretendan estudiar. De esta manera, se tuvo la certeza en que, si se
empleara repetidamente el encuestado a la misma unidad de analisis, es decir, a un
mismo cliente de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021, se
producirian los mismos resultados en cada uno de los items del cuestionario. Para
llevar a cabo la Prueba de Confiabilidad, se realizé el procedimiento mediante el
Coeficiente de Alfa de Cronbach, considerando previamente la escala de valoracion
de confiabilidad en donde fue contrastado el coeficiente obtenido.

Tabla 9

Escala de valoracion de confiabilidad

Escala Valoracion de confiabilidad

-1a0 No es confiable
0.01a0.49 Baja confiabilidad
0.50a0.69 Moderada confiabilidad
0.70a0.89 Fuerte confiabilidad
0.90a1.00 Alta confiabilidad

Nota. Escala de valoracién para el Coeficiente de Alfa de Cronbach (1951).
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5.1.1. Determinacién del Coeficiente de Alfa de Cronbach
Haciendo uso del programa estadistico SPSS version 25, se pudo obtener de
manera practica el Coeficiente de Alfa de Cronbach para el primer cuestionario.
Tabla 10

Resumen de procesamiento de casos: primer instrumento

Casos N %
Valido 72 100
Excluido 0 0
Total 72 100

Nota. La exclusion por lista se basa en todas lass variables del proceso.

En la Tabla 10 se puede observar que, los casos que fueron procesados para
la obtencion del Coeficiente de Alfa de Cronbach, corresponden a una totalidad de

72 unidades de analisis, siendo validado el 100% de los casos para el proceso.

Tabla 11

Estadisticas de confiabilidad: primer instrumento

Alfa de Cronbach N de items

0.975 17

Nota. El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido corresponde a 21 items.

En la Tabla 11 se puede observar que, el Coeficiente de Alfa de Cronbach
es de 0.975, obtenido del procesamiento de 17 items. Por lo que, segun la Escala de

Valoracién de Confiabilidad, el primer instrumento es de Alta Confiabilidad.
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Haciendo uso del mismo procedimiento para la obtencion del Coeficiente
de Alfa de Cronbach correspondiente al primer instrumento, se llevo a cabo ahora
para el segundo cuestionario, siendo los resultados los siguientes.

Tabla 12

Resumen de procesamiento de casos: segundo instrumento

Casos N %
Valido 72 100
Excluido 0 0
Total 72 100

Nota. La exclusion por lista se basa en todas lass variables del proceso.

En la Tabla 12 se puede observar que, los casos que fueron procesados para
la obtencidn del Coeficiente de Alfa de Cronbach corresponden a la misma totalidad

de 72 unidades de andlisis, siendo validado el 100% de los casos para el proceso.

Tabla 13

Estadisticas de confiabilidad: segundo instrumento

Alfa de Cronbach N de items

0.959 12

Nota. El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido corresponde a 21 items.

En la Tabla 13 se puede observar que, el Coeficiente de Alfa de Cronbach
es de 0.959, obtenido del procesamiento de 12 items. Por lo que, segun la Escala de

Valoracién de Confiabilidad, el segundo instrumento es de Alta Confiabilidad.
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5.1.2. Relacién de variable, dimension, indicador e item

Seguidamente, en la Tabla 14 se puede analizar la relacién entre la variable

independiente Calidad del Servicio y sus dimensiones, indicadores e items

Tabla 14

Relacion variable independiente, dimensiones, indicadores e items

Variable  Dimensiones Indicadores

items

Infraestructura

Elementos  Equiposy
tangibles  materiales

Presencia de
empleados

Compromiso
en el servicio

Fiabilidad o
Precisién en el
servicio

Disposicion al

i cliente
Calidad del ~ Capacidad

Servicio de respuesta

Soporte al
cliente

Conocimiento

del servicio
Seguridad
Confianza en
el servicio
Percepcion
hacia el cliente
Empatia

Comprension
hacia el cliente

10

11

12

13

14

15

16

17

Las instalaciones fisicas de la bodega Santa Elena son
atractivas para el puablico.

La bodega Santa Elena cuenta con equipos de aspecto
moderno para brindar su servicio.

Los materiales asociados con el servicio que brinda la
bodega Santa Elena son atrayentes.

Los empleados de la bodega Santa Elena mantienen
una imagen personal pulcra.

La bodega Santa Elena presenta un sincero interés en
resolver los problemas del cliente.

La bodega Santa Elena brinda su servicio de forma
precisa a través del personal encargado.

La bodega Santa Elena brinda su servicio de manera
cuidadosa por medio del personal encargado.

Los trabajadores de la bodega Santa Elena tienen
disposicion para atender a los clientes.

Los trabajadores de la bodega Santa Elena brindan un
servicio de manera rapida a los clientes.

Los trabajadores de la bodega Santa Elena mantiene
informado a los clientes de los tiempos de demora.

El personal encargado de la bodega Santa Elena tiene
conocimiento para responder a las interrogantes del
cliente.

El personal encargado de la bodega Santa Elena
demuestra un comportamiento que genera confianza
con el cliente.

El personal de la bodega Santa Elena brinda una
atencion individualizada al cliente.

El personal encargado de la bodega Santa Elena se
preocupa por satisfacer las necesidades del cliente.

El personal encargado de la bodega Santa Elena logra
percibir los distintos tipos de deseos del cliente.

El personal encargado de la bodega Santa Elena es
cortés con el cliente durante y fuera del servicio.

La bodega Santa Elena presenta horarios de atencion
convenientes para todos los clientes.

Nota.. La estrucutra fue basada en la teoria recolectada.
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En la Tabla 15 se puede analizar la relacion entre la variable dependiente
Posicionamiento de la Marca y sus dimensiones, indicadores e items
Tabla 15

Relacion variable dependiente, dimensiones, indicadores e items

Variable Dimensiones Indicadores Ne Items

Considero que la bodega Santa Elena de la ciudad
Tamafio 1 de Tacna brinda sus servicios dirigidos a
disposicion de toda la poblacion tacnefia.

Considero que los beneficios que brinda la bodega
Santa Elena de la ciudad de Tacna satisfacen mis

Composicion 2 necesidades y cumplen mis expectativas como
Analisis de cliente.
mercado Considero que la ubicacién geogréfica de la
L bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna es la
Localizacién 3

mas adecuada para atender a toda la demanda del
mercado.

Considero que los productos que brinda la bodega
Tendencias 4 Santa Elena de la ciudad de Tacna responden a
todas las tendencias actuales del mercado.

Acudo a la bodega Santa Elena a consumir sus
productos debido a que considero que cuenta con
los recursos suficientes para poder brindar sus
servicios adecuadamente.

Acudo a la bodega Santa Elena a consumir sus
productos debido a que considero que la empresa

e cuenta con un sabor Unico entre los demas vifiedos
Anélisis

Posicionamiento  cornorativo de la ciudad de Tacna.
de la Marca ir?terno Acudo a la bodega Santa Elena debido a que he

percibido que es una empresa que continGa
desarrollandose y creciendo pese a las
contingencias del mercado.

Acudo a la bodega Santa Elena debido a que he
percibido que todos los miembros que trabajan en
la empresa comparten valores que se ven
reflejados en el servicio.

Recursos 5

Reputacion 6

Limitaciones 7

Valores 8

Considero que la bodega Santa Elena a diferencia
de otros vifiedos, cuenta con mayores
caracteristicas positivas que se perciben en el lugar
que se brinda el servicio.

Considero que la bodega Santa Elena a diferencia
de otros vifiedos, cuenta con el minimo de
caracteristicas negativas que se perciben en el
lugar que se brinda el servicio.

Fortalezas 9

Debilidades 10
Andlisis de
la
competencia Como cliente, tengo claro cual es el nombre y el
11 logo de la marca que representa a la bodega Santa

. . Elena de la ciudad de Tacna.
Posicionamiento

actual Como cliente, considero que no existen otras
12 mejores alternativas en la ciudad de Tacna para
poder adquirir los servicios y de gustar de los

productos de un vifiedo.

Nota.. La estrucutra fue basada en la teoria recolectada.
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5.1.3. Escala de medicion de variables de estudio

Como se ha mencionado anteriormente, para poder llevar a cabo la medicion
de las variables de estudio, se considerd aplicar la baremacion, que es un
procedimiento estadistico que permite establecer intervalo de puntuaciones para la
asignacion de valor a cada una de las categorias establecidas en una escala.

5.1.3.1. Escala de medicion para la variable independiente.

En la Tabla 16 se puede observar la escala de medicién para el caso de la
variable independiente, la cual se encuentra compuesta por tres valores finales:
percepcion baja, percepcion media y percepcion alta; las mismas que poseen un
determinado intervalo de puntuacion segun la cantidad de items procesados, siendo
esta de utilidad para conocer el comportamiento de la variable correspondiente.

Tabla 16

Escala de medicion: variable independiente

Variable Escala de Medicién Valores Finales

1 = Percepcion baja (17 - 40)
Escala ordinal 2 = Percepcion media (41 - 62)
3 = Percepcion alta (63 - 85)

Calidad del
Servicio

Nota. Los intervalos de cada valor final fueron obtenidos de la baremacion.

En la Tabla 17 se puede observar la escala de medicidn para el caso de cada
una de las dimensiones que componen la variable independiente, la cual se
encuentra compuesta por tres valores finales: percepcion baja, percepcion media y

percepcidn alta; las mismas que poseen un determinado intervalo de puntuacion.
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Tabla 17

Escala de medicion: dimensiones de la variable independiente

Dimensiones Escala de Medicion Valores Finales
Elementos
tangibles 1 = Percepcion baja (4 - 9)
2 = Percepcion media (10 - 15)
Empatia 3 = Percepcion alta (16 - 20)
Fiabilidad Escala ordinal
Capacidad de 1 = Percepcion baja (3 - 7)
res 2 = Percepcion media (8 - 11)
puesta -
3 = Percepciodn alta (12 - 15)
Seguridad

Nota. Los intervalos de cada valor final fueron obtenidos de la baremacion.

5.1.3.2. Escala de medicion para la variable dependiente.

En la Tabla 18 se puede observar la escala de medicion para el caso de la
variable dependiente, compuesta por tres valores finales: percepcién baja,
percepcion media y percepcidn alta; que poseen un intervalo de puntuacion.

Tabla 18

Escala de medicion: variable dependiente

Variable Escala de Medicidén Valores Finales

1 = Percepcion baja (12 - 28)
Escala ordinal 2 = Percepcion media (29 - 44)
3 = Percepcion alta (45 - 60)

Posicionamiento
de la Marca

Nota. Los intervalos de cada valor final fueron obtenidos de la baremacion.
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En la Tabla 19 se puede observar la escala de medicién para el caso de cada
una de las dimensiones que componen la variable dependiente, la cual se encuentra
compuesta por tres valores finales: percepcion baja, percepcion media y percepcion
alta; que poseen un intervalo de puntuacion segun la cantidad de items procesados.

Tabla 19

Escala de medicién: dimensiones de la variable dependiente

Dimensiones Escala de Medicion Valores Finales
Andlisis de
mercado
Analisis 1 = Percepcion baja (4 - 9)
corporativo Escala ordinal 2 = Percepcion media (10 - 15)
Interno 3 = Percepcion alta (16 - 20)
Analisis de la

competencia

Nota. Los intervalos de cada valor final fueron obtenidos de la baremacion.

5.2. Tratamiento estadistico

Asi mismo, haciendo uso del programa estadistico SPSS version 25, se pudo
llevar a cabo el tratamiento estadistico por medio de la aplicacion de Tablas de
Frecuencia, las cuales permiten analizar porcentualmente cada una de las categorias
gue componen la escala de medicion, lo que permite determinar el comportamiento

de las variables de estudio y de cada una de sus dimensiones respectivamente.
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5.2.1. Resultados de la variable independiente

5.2.1.1. Analisis por dimension.

Se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la Tabla 20, los
cuales corresponden a la primera dimension de la variable independiente,
Elementos Tangibles, que segin Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) vienen a
ser la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, materiales y los empleados.

Tabla 20

Resultados de la primera dimension de la variable independiente

Item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 12 17%
Elementos Percepcion media 46 64%
Tangibles
(Baremado) Percepcion alta 14 19%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI'19% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI'64% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI'17% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados permiten afirmar con un 64% que, la mayoria de
los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron encuestados,
presentan una percepcién media frente a los Elementos Tangibles que posee la
empresa en su establecimiento, siendo dicha medicion realizada con éxito a través

de los indicadores: infraestructura, equipos y materiales, y presencia de empleados.
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Seguidamente, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la
Tabla 21, que corresponden a la segunda dimension de la variable independiente,
Fiabilidad, que segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) viene a ser la habilidad
que tiene la empresa en brindar el servicio prometido de una manera precisa,
confiable y cuidadosa, por medio del personal encargado de cumplir dicha funcion.
Tabla 21

Resultados de la segunda dimension de la variable independiente

Item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 18 25%
Fiabilidad Percepcion media 41 57%
(Baremado) Percepcion alta 13 18%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI 18% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI'57% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI 25% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados obtenidos permiten afirmar con un 57% que, la
mayoria de los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron
encuestados, presentan una percepcion media frente a la Fiabilidad que genera la
empresa durante el servicio en su establecimiento, siendo dicha medicion realizada
exitosamente a través de la teoria correspondiente a los indicadores establecidos:

compromiso en el servicio y precision en el servicio.
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Posteriormente, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la
Tabla 22, que corresponden a la tercera dimension de la variable independiente,
Capacidad de Respuesta, que segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) viene a
ser la habilidad que la empresa tiene para responder de manera rapida y adecuada a
las necesidades y deseos que demanden los clientes a través del personal respectivo.
Tabla 22

Resultados de la tercera dimension de la variable independiente

item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 18 25%
Capacidad de  Percepcion media 41 57%
Respuesta
(Baremado)  Percepcion alta 13 18%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI 18% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI'57% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI 25% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados obtenidos permiten afirmar con un 57% que, la
mayoria de los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron
encuestados, presentan una percepcion media en relacion a la Capacidad de
Respuesta que brinda la empresa durante el servicio en su establecimiento, siendo
dicha medicidn realizada exitosamente a través de la teoria correspondiente a los

indicadores establecidos: disposicion al cliente y soporte al cliente.
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Asi también, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la
Tabla 23, que corresponden a la cuarta dimension de la variable independiente,
Seguridad, que segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) viene a ser el
conocimiento que tiene el personal en cuanto a todas las caracteristicas que tiene el
servicio que da la empresa, junto a la habilidad de transmitir confianza al cliente.
Tabla 23

Resultados de la cuarta dimension de la variable independiente

Item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 18 25%
Seguridad Percepcion media 41 57%
(Baremado) Percepcion alta 13 18%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI 18% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI'57% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI 25% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados obtenidos permiten afirmar con un 57% que, la
mayoria de los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron
encuestados, presentan una percepcion media frente a la Seguridad que brinda la
empresa durante el servicio en su establecimiento, siendo dicha medicion realizada
exitosamente a través de la teoria correspondiente a los indicadores establecidos:

conocimiento del servicio y confianza en el servicio.
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Y, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la Tabla 24, que
corresponden a la quinta dimension de la variable independiente, Empatia, que
segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) ocurre cuando la empresa por medio
de sus colaboradores, se pone en el lugar de los clientes para poder brindarles una
personalizada atencion, cumpliendo asi con todos los requerimientos que surjan.

Tabla 24

Resultados de la quinta dimension de la variable independiente

item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 12 17%
Empatia Percepcion media 46 64%
(Baremado) Percepcion alta 14 19%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI'19% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI 64% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI'17% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados obtenidos permiten afirmar con un 49% que, la
mayoria de los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron
encuestados, presentan una percepcion media frente a la Empatia que genera la
empresa durante el servicio en su establecimiento, siendo dicha medicion realizada
exitosamente a través de la teoria correspondiente a los indicadores establecidos:

percepcién hacia el cliente y comprension hacia el cliente.
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5.2.1.2. Analisis por variable.

Con respecto a la variable independiente, Calidad del Servicio, se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en la Tabla 25, que segln Vargas
y Aldana (2006) viene a ser la conformidad de un servicio respecto a las
especificaciones y expectativas que demuestra el cliente.

Tabla 25

Resultados de la variable independiente

Item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 13 18%
Calidad del Percepcion media 42 58%
Servicio
(Baremado) Percepcion alta 17 24%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI 24% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI'58% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI 18% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados permiten afirmar con un 58% que, la mayoria de
los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron encuestados
en el 2021, tienen una percepcion media de la Calidad del Servicio que brinda la
empresa en su establecimiento, siendo dicha medicion realizada exitosamente a
través de la teoria correspondiente a las dimensiones del Modelo SERVQUAL.:

elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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5.2.2. Resultados de la variable dependiente

5.2.2.1. Analisis por dimension.

Se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la Tabla 26, que
corresponden a la primera dimension de la variable dependiente, Analisis de
Mercado, que en relacion a Lovelock y Wirtz (2009) se refiere a las maneras de
segmentar el mercado considerando factores como el tamafio, composicion,
localizacion y tendencias de mercado, para comprender necesidades y preferencias.

Tabla 26

Resultados de la primera dimension de la variable dependiente

Item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 16 22%
Andlisisde  Ppercepcion media 32 44%
Mercado
(Baremado) ~ Percepcion alta 24 33%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI 33% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI 44% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI'22% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados obtenidos permiten afirmar con un 44% que, la
mayoria de los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron
encuestados, tienen una percepcion media en relacion a que la empresa cubra la
demanda del Mercado, siendo dicha medicion realizada a través de los indicadores:

tamafio, composicion, localizacion y tendencias.
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Seguidamente, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la
Tabla 27, que corresponden a la segunda dimension de la variable dependiente,
Anélisis Corporativo Interno, que en relacion a Lovelock y Wirtz (2009) se refiere
a la identificacion de los recursos que posee la empresa como mano de obra, activos
fisicos, recursos financieros, etc.; ademas de la reputacion, limitaciones y valores.
Tabla 27

Resultados de la segunda dimension de la variable dependiente

item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 18 25%
Anélisis L, .
Corporativo Percepcion media 43 60%
Interno Percepcion alta 11 15%
(Baremado)
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI 15% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI 60% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI 25% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados obtenidos permiten afirmar con un 60% que, la
mayoria de los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron
encuestados, tienen una percepcion media en relacion a que la empresa posea los
Recursos Necesarios para poder atender a toda la demanda del mercado, siendo
dicha medicion realizada exitosamente a través de la teoria de los indicadores

establecidos: recursos, reputacion, limitaciones y valores.
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Posteriormente, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la
Tabla 28, que corresponden a la tercera dimensién de la variable dependiente,
Anélisis de la Competencia, que en relacion a Lovelock y Wirtz (2009) se refiere a
la identificacion de fortalezas y debilidades que tiene la empresa ante la
competencia con la finalidad de generar oportunidades de diferenciacion y de
ventaja competitiva, vinculando los dos anteriores procedimientos.

Tabla 28

Resultados de la tercera dimension de la variable dependiente

Item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 19 26%
Andlisisde la  Percepcién media 37 51%
Competencia _
(Baremado) Percepcion alta 16 22%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI'22% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI'51% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI'26% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados permiten afirmar con un 51% que, la mayoria de
los clientes de la bodega Santa Elena de Tacna que fueron encuestados, tienen una
percepcion media en relacion a que la empresa posee mayores fortalezas y menores
debilidades frente a la competencia actualmente, siendo dicha medicion realizada a

través de los indicadores: fortalezas, debilidades y posicionamiento actual.
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5.2.2.2. Analisis por variable.

Con respecto a la variable dependiente, Posicionamiento de la Marca, se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en la Tabla 29, que en relacion a
Kotler (2000) viene a ser la accion de disefiar una imagen empresarial de un
determinado bien o servicio, encaminada a la obtencion de un espacio propio en la
mente del publico objetivo y que sea distinguible ante los competidores.

Tabla 29

Resultados de la variable dependiente

Item Categorias Frecuencia  Porcentaje
Percepcion baja 15 21%
Posicionamiento  percepcién media 42 58%
de la Marca _
(Baremado) Percepcion alta 15 21%
Total 72 100%

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

— EI 21% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Alta.
— EI'58% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Media.

— EI'21% de los resultados corresponden a la categoria Percepcion Baja.

Por lo tanto, los resultados permiten afirmar con un 58% que, la mayoria de
los clientes de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna que fueron encuestados
en el 2021, presentan una percepcion media frente al Posicionamiento de la Marca
de la empresa, siendo dicha medicion realizada a través de los componentes del
Modelo de Michael R. Pearce, adaptado por Lovelock y Wirtz (2009): analisis de

mercado, analisis interno corporativo y analisis de la competencia.
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5.3. Verificacion de hipotesis

Haciendo uso del programa estadistico SPSS version 25, se pudo llevar a
cabo la Prueba de Normalidad, la cual consiste en el calculo de correlacion entre
los datos que fueron obtenidos del encuestado con el fin de determinar si tienen o
no, una distribuciéon normal. Seguidamente, se empled la Prueba Estadistica
correspondiente para contrastar las hipotesis, y asi concluir con la investigacion.
5.3.1. Prueba de normalidad

Previamente a la aplicacion de la Prueba de Normalidad, se planted las
hipétesis correspondientes las cuales fueron contrastadas posteriormente.

— Ho: Los datos de las variables siguen una distribucion normal.

— Hu: Los datos de las variables no siguen una distribucion normal.

Asi también, se tuvo que tener nocion de la regla de decision que permite
aceptar o rechazar las hipétesis planteadas anteriormente, por medio del contraste
del Valor-P con el Valor de Significancia establecido.

— Siel Valor-P es < que 0.05, se RECHAZA la Ho y se ACEPTA la H;.

— Siel Valor-P es > que 0.05, se ACEPTA la Ho y se RECHAZA la H;.

Ahora bien, las variables que fueron procesadas para la Prueba de
Normalidad, son las que corresponden a cada una de las hipotesis especificas y a la
hipotesis general, siendo de esta manera la variable independiente, la variable
dependiente, y cada una de las dimensiones de la variable independiente. En la
Tabla 30 se puede observar que los casos que fueron procesados corresponden a

una cantidad total de 72 unidades de analisis, los mismos que fueron validados.



Tabla 30

Prueba de Normalidad: resumen de procesamiento de casos
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Casos
Variable Vélido Perdidos Total
N % N % N %
Calidad de Servicio 72 100% O 0% 72 100%
Elementos Tangibles 72 100% O 0% 72 100%
Fiabilidad 72 100% O 0% 72 100%
Capacidad de Respuesta 72 100% O 0% 72 100%
Seguridad 72 100% O 0% 72 100%
Empatia 72 100% O 0% 72 100%
Posicionamiento de la 72 100% 0 0% 72  100%

Marca

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

Para el analisis de los resultados obtenidos de la Prueba de Normalidad, se

consideraron los estadisticos de Kolmogorov-Smirnov, ya que la cantidad de casos

que fueron procesados superan las 50 unidades de analisis. En la Tabla 31 se puede

observar que el Valor-P de la variable independiente, Calidad del Servicio, es de

0.200 siendo mayor que el Nivel de Significancia de 0.05, por lo que se ACEPTA

la Ho, es decir, los datos de la variable siguen una distribucion normal. Para el caso

de las dimensiones de la variable independiente, y de la misma variable

dependiente, Posicionamiento de la Marca, todos los Valor-P obtenidos son

menores que el Nivel de Significancia de 0.05, por lo que para estos casos, también

se ACEPTA la Ho, es decir, los datos respectivos siguen una distribucion normal.



Tabla 31

Prueba de Normalidad
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Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Variable
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Calidad del 0075 72 0200 0992 72 0932
Servicio

Elementos 0097 72 0.093 098 72 0523
Tangibles

Fiabilidad 0084 72 0200 098 72 0540
Capacidad de 0084 72 0200 0985 72 0.540
Respuesta

Seguridad 0096 72 0095 098 72 0551
Empatia 0086 72 0200 098 72 0597
Posicionamiento a1 75 0200 0991 72  0.870

de la Marca

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.

5.3.2. Verificacion de hipétesis especificas

Haciendo uso de la Regresion Lineal, se pudieron obtener los resultados que

permitieron verificar las hipotesis correspondientes, por lo que previamente se tuvo

que tener nocion de la regla de decision que permite aceptar o rechazar las hipotesis

especificas que fueron planteadas en la presente investigacion, por medio del

contraste del Valor-P con el Valor de Significancia establecido.

— Siel Valor-P. < 0.05, se RECHAZA la Ho y se ACEPTA la Hs.

— Siel Valor-P. > 0.05, se ACEPTA laHoy se RECHAZA la Hi.
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5.3.2.1. Verificacion de primera hipotesis especifica.
Previamente a la aplicacion de la Regresion Lineal, se planted las hipotesis
correspondientes las cuales fueron contrastadas posteriormente, siendo estas:
— Ho: Los elementos tangibles no influyen en el posicionamiento de la marca
de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
— Hi: Los elementos tangibles influyen significativamente en el
posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de

Tacna en el afio 2021.

Los primeros resultados obtenidos son los que se pueden observar en el
Resumen del Modelo en la Tabla 32, en donde el Coeficiente de Correlacion de
Pearson (R) es de 0.686, lo cual permite afirmar que existe una correlacion positiva
y media entre la primera dimensién de la variable independiente, Elementos
Tangibles, y la variable dependiente, Posicionamiento de la Marca. Asi también, se
tiene el Coeficiente de Determinacion (R?) el cual es 0.471, lo que permite afirmar
que el 47.1% de la variacion del Posicionamiento de la Marca se encuentra

explicado por los Elementos Tangibles respectivamente.

Tabla 32

Resumen del modelo: primera hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar

Modelo R R cuadrado . X o
ajustado de la estimacion

1 0.686 0.471 0.463 7.051

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Seguidamente, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en la
ANOVA (Andlisis de Varianza) en la Tabla 33, en donde el Valor-P es de 0.000
que al ser menor que el Nivel de Significancia (0.05) permite afirmar que, el modelo
de regresion lineal para la primera hipotesis especifica es significativo, por lo tanto,
segun la regla de decision mencionada anteriormente, se da por RECHAZAR la Ho
y por ACEPTAR la Hi la cual determina que: Los elementos tangibles influyen
significativamente en el posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de
la ciudad de Tacna en el afio 2021.

Tabla 33

ANOVA: primera hipétesis especifica

Suma de Media

Modelo cuadrados 9 cuadrética

Sig.

Regresion ~ 3096.979 1 3096.979 62.293  0.000

1  Residuo 3480.132 70 49.716

Total 6577.111 71

Nota. Procesamiento de datos en SPSS version 25.
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Posteriormente, se obtuvieron los resultados que se pueden observar en los
Coeficientes del Modelo en la Tabla 34, en donde a=11.783 y b = 1.962 los cuales
son significativos al haber obtenido un Valor-P menor que el Nivel de Significancia
(0.05), por lo que, dichos resultados permiten construir el modelo el cual explica la
causa-efecto entre las variables procesadas.

De esta manera se tiene que: ElI cambio de mejora correspondiente a la
variable dependiente (Posicionamiento de la Marca) = 11.783 + 1.962 cambio de la
primera dimension de la variable independiente (Elementos Tangibles); lo cual
permite afirmar que, mientras mejor estructuracion se tenga de los Elementos
Tangibles como relevante componente de la Calidad del Servicio de la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacna, mejor Posicionamiento de la Marca se conseguira.

Tabla 34

Coeficientes del modelo: primera hipoétesis especifica

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo t Sig.
B Desv. Beta
Error
(Constante) 11.783  3.254 3.622 0.001
1
Elementos ) g7 (249 0.686 7.893  0.000
Tangibles

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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5.3.2.2. Verificacion de segunda hipétesis especifica.
Previamente a la aplicacion de la Regresion Lineal, se plante6 las hipdtesis
correspondientes las cuales fueron contrastadas posteriormente, siendo estas:
— Ho: La fiabilidad no influye significativamente en el posicionamiento de la
marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
— Hau: La fiabilidad influye significativamente en el posicionamiento de la

marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

Los primeros resultados obtenidos para la verificacion de la segunda
hipdtesis especifica son los que se pueden observar en el Resumen del Modelo en
la Tabla 35, en donde el Coeficiente de Correlacidn de Pearson (R) es de 0.683, lo
cual permite afirmar que existe una correlacion positiva y media entre la segunda
dimensién de la variable independiente, Fiabilidad, y la variable dependiente,
Posicionamiento de la Marca. Asi también, se tiene el Coeficiente de Determinacion
(R?) el cual es 0.467, lo que permite afirmar que el 46.7% de la variacion del
Posicionamiento de la Marca se encuentra explicado por la Fiabilidad

respectivamente.

Tabla 35

Resumen del modelo: segunda hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar

Modelo R R cuadrado . X o
ajustado de la estimacion

1 0.683 0.467 0.459 7.077

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Seguidamente, para la verificacion de la segunda hipoétesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en la ANOVA (Anélisis de
Varianza) en la Tabla 36, en donde el VValor-P es de 0.000 que al ser menor que el
Nivel de Significancia (0.05) permite afirmar que, el modelo de regresion lineal
para la segunda hipotesis especifica es significativo, por lo tanto, segun la regla de
decision mencionada anteriormente, se da por RECHAZAR la Hoy por ACEPTAR
la H: la cual determina que: La fiabilidad influye significativamente en el
posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el
afio 2021.

Tabla 36

ANOVA: segunda hipotesis especifica

Suma de Media

Modelo cuadrados 9 cuadrética

Sig.

Regresion  3071.675 1 3071.675 61.338 0.000

1  Residuo 3505.436 70 50.078

Total 6577.111 71

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Posteriormente, para la verificacion de la segunda hipoétesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en los Coeficientes del Modelo
en la Tabla 37, en donde a = 12.427 y b = 2.634 los cuales son significativos al
haber obtenido un Valor-P menor que el Nivel de Significancia (0.05), por lo que,
dichos resultados permiten construir el modelo el cual explica la causa-efecto entre
las variables procesadas.

De esta manera se tiene que: ElI cambio de mejora correspondiente a la
variable dependiente (Posicionamiento de la Marca) = 12.427 + 2.634 cambio de la
segunda dimension de la variable independiente (Fiabilidad); lo cual permite
afirmar que, mientras mejor estructuracion se tenga de la Fiabilidad como relevante
componente de la Calidad del Servicio de la bodega Santa Elena de la ciudad de
Tacna, mejor Posicionamiento de la Marca se conseguira.

Tabla 37

Coeficientes del modelo: segunda hipotesis especifica

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo t Sig.
B Desv. Beta
Error
(Constante) 12.427 3.199 3.885 0.000
1
Fiabilidad 2.634 0.336 0.683 7.832 0.000

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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5.3.2.3. Verificacion de tercera hipdtesis especifica.
Previamente a la aplicacion de la Regresion Lineal, se planted las hipotesis
correspondientes las cuales fueron contrastadas posteriormente, siendo estas:

— Ho: La capacidad de respuesta no influye significativamente en el
posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de
Tacna en el afio 2021.

— Hi: La capacidad de respuesta influye significativamente en el
posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de

Tacna en el afio 2021.

Los primeros resultados obtenidos son los que se pueden observar en el
Resumen del Modelo en la Tabla 38, en donde el Coeficiente de Correlacion de
Pearson (R) es de 0.683, lo cual permite afirmar que existe una correlacion positiva
y media entre la tercera dimension de la variable independiente, Capacidad de
Respuesta, y la variable dependiente, Posicionamiento de la Marca. Asi también, se
tiene el Coeficiente de Determinacion (R?) el cual es 0.467, lo que permite afirmar
que el 46.7% de la variacion del Posicionamiento de la Marca se encuentra

explicado por la Capacidad de Respuesta respectivamente.

Tabla 38

Resumen del modelo: tercera hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar

Modelo R R cuadrado . X -
ajustado de la estimacion

1 0.683 0.467 0.459 7.077

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Seguidamente, para la verificacion de la tercera hipdtesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en la ANOVA (Anélisis de
Varianza) en la Tabla 39, en donde el VValor-P es de 0.000 que al ser menor que el
Nivel de Significancia (0.05) permite afirmar que, el modelo de regresion lineal
para la tercera hipotesis especifica es significativo, por lo tanto, segun la regla de
decision mencionada anteriormente, se da por RECHAZAR la Hoy por ACEPTAR
la Hi la cual determina que: La capacidad de respuesta influye significativamente
en el posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna
en el afio 2021.

Tabla 39

ANOVA: tercera hipotesis especifica

Suma de Media

Modelo cuadrados 9 cuadrética

Sig.

Regresion  3071.675 1 3071.675 61.338 0.000

1  Residuo 3505.436 70 50.078

Total 6577.111 71

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Posteriormente, para la verificacion de la tercera hipdtesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en los Coeficientes del Modelo
en la Tabla 40, en donde a = 12.427 y b = 2.634 los cuales son significativos al
haber obtenido un Valor-P menor que el Nivel de Significancia (0.05), por lo que,
dichos resultados permiten construir el modelo el cual explica la causa-efecto entre
las variables procesadas.

De esta manera se tiene que: ElI cambio de mejora correspondiente a la
variable dependiente (Posicionamiento de la Marca) = 12.427 + 2.634 cambio de la
tercera dimension de la variable independiente (Capacidad de Respuesta); lo cual
permite afirmar que, mientras mejor sea la Capacidad de Respuesta como relevante
componente de la Calidad del Servicio de la bodega Santa Elena de la ciudad de
Tacna, mejor Posicionamiento de la Marca se conseguira.

Tabla 40

Coeficientes del modelo: tercera hipotesis especifica

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo t Sig.
B Desv. Beta
Error
(Constante) ~ 12.427  3.199 3.885 0.000
1
Capacidad o0, 334 0.683 7832 0.000

de Respuesta

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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5.3.2.4. Verificacion de cuarta hipoétesis especifica.
Previamente a la aplicacion de la Regresion Lineal, se planted las hipotesis
correspondientes las cuales fueron contrastadas posteriormente, siendo estas:
— Ho: La seguridad no influye significativamente en el posicionamiento de la
marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
— Hu: La seguridad influye significativamente en el posicionamiento de la

marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

Los primeros resultados obtenidos para la verificacion de la cuarta hipétesis
especifica son los que se pueden observar en el Resumen del Modelo en la Tabla
41, en donde el Coeficiente de Correlacion de Pearson (R) es de 0.689, lo cual
permite afirmar que existe una correlacion positiva y media entre la cuarta
dimensién de la variable independiente, Seguridad, y la variable dependiente,
Posicionamiento de la Marca. Asi también, se tiene el Coeficiente de Determinacion
(R?) el cual es 0.475, lo que permite afirmar que el 47.5% de la variacion del
Posicionamiento de la Marca se encuentra explicado por la Seguridad

respectivamente.

Tabla 41

Resumen del modelo: cuarta hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar

Modelo R R cuadrado . X o
ajustado de la estimacion

1 0.689 0.475 0.467 7.025

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Seguidamente, para la verificacion de la cuarta hipétesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en la ANOVA (Analisis de
Varianza) en la Tabla 42, en donde el VValor-P es de 0.000 que al ser menor que el
Nivel de Significancia (0.05) permite afirmar que, el modelo de regresion lineal
para la cuarta hipotesis especifica es significativo, por lo tanto, segun la regla de
decision mencionada anteriormente, se da por RECHAZAR la Hoy por ACEPTAR
la Hi la cual determina que: La seguridad influye significativamente en el
posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el
afio 2021.

Tabla 42

ANOVA: cuarta hipotesis especifica

Suma de Media

Modelo cuadrados 9 cuadrética

Sig.

Regresion ~ 3122.990 1 3122.990 63.289 0.000

1  Residuo 3454.121 70 49.345

Total 6577.111 71

Nota. Procesamiento de datos en SPSS version 25.
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Posteriormente, para la verificacion de la cuarta hipétesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en los Coeficientes del Modelo
en la Tabla 43, en donde a = 12.336 y b = 2.644 los cuales son significativos al
haber obtenido un Valor-P menor que el Nivel de Significancia (0.05), por lo que,
dichos resultados permiten construir el modelo el cual explica la causa-efecto entre
las variables procesadas.

De esta manera se tiene que: ElI cambio de mejora correspondiente a la
variable dependiente (Posicionamiento de la Marca) = 12.336 + 2.644 cambio de la
cuarta dimensién de la variable independiente (Seguridad); lo cual permite afirmar
que, mientras mejor sea la Seguridad como relevante componente de la Calidad del
Servicio de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, mejor Posicionamiento
de la Marca se conseguira.

Tabla 43

Coeficientes del modelo: cuarta hipotesis especifica

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo t Sig.
B Desv. Beta
Error
(Constante) 12.336 3.162 3.902 0.000
1
Seguridad 2.644 0.332 0.689 7.955 0.000

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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5.3.2.5. Verificacion de quinta hipoétesis especifica.
Previamente a la aplicacion de la Regresion Lineal, se planted las hipotesis
correspondientes las cuales fueron contrastadas posteriormente, siendo estas:
— Ho: La empatia no influye significativamente en el posicionamiento de la
marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
— Hai: Laempatia influye significativamente en el posicionamiento de la marca

de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

Los primeros resultados obtenidos para la verificacion de la quinta hipétesis
especifica son los que se pueden observar en el Resumen del Modelo en la
Tabla 44, en donde el Coeficiente de Correlacion de Pearson (R) es de 0.684, lo
cual permite afirmar que existe una correlacion positiva y media entre la quinta
dimensién de la variable independiente, Empatia, y la variable dependiente,
Posicionamiento de la Marca. Asi también, se tiene el Coeficiente de Determinacion
(R?) el cual es 0.468, lo que permite afirmar que el 46.8% de la variacion del
Posicionamiento de la Marca se encuentra explicado por la Seguridad

respectivamente.

Tabla 44

Resumen del modelo: quinta hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar

Modelo R R cuadrado . X o
ajustado de la estimacion

1 0.684 0.468 0.460 7.072

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Seguidamente, para la verificacion de la quinta hipotesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en la ANOVA (Anélisis de
Varianza) en la Tabla 45, en donde el VValor-P es de 0.000 que al ser menor que el
Nivel de Significancia (0.05) permite afirmar que, el modelo de regresion lineal
para la quinta hipdtesis especifica es significativo, por lo tanto, segln la regla de
decision mencionada anteriormente, se da por RECHAZAR la Hoy por ACEPTAR
la Hi la cual determina que: La empatia influye significativamente en el
posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el
afio 2021.

Tabla 45

ANOVA: quinta hipdtesis especifica

Suma de Media

Modelo cuadrados 9 cuadrética

Sig.

Regresion ~ 3076.313 1 3076.313 61.512 0.000

1  Residuo 3500.798 70 50.011

Total 6577.111 71

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Posteriormente, para la verificacion de la quinta hipétesis especifica se
obtuvieron los resultados que se pueden observar en los Coeficientes del Modelo
en la Tabla 46, en donde a = 11.960 y b = 1.953 los cuales son significativos al
haber obtenido un Valor-P menor que el Nivel de Significancia (0.05), por lo que,
dichos resultados permiten construir el modelo el cual explica la causa-efecto entre
las variables procesadas.

De esta manera se tiene que: ElI cambio de mejora correspondiente a la
variable dependiente (Posicionamiento de la Marca) = 11.960 + 1.953 cambio de la
quinta dimension de la variable independiente (Empatia); lo cual permite afirmar
que, mientras mejor se dé la Empatia como relevante componente de la Calidad del
Servicio de la bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, mejor Posicionamiento
de la Marca se conseguira.

Tabla 46

Coeficientes del modelo: quinta hipétesis especifica

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo t Sig.
B Desv. Beta
Error
(Constante) 11.960 3.252 3.678 0.000
1
Empatia 1.953 0.249 0.684 7.843 0.000

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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5.3.3. Verificacion de hipotesis general
Del mismo modo, previamente a la aplicacion de la Regresion Lineal, se
plante6 las hipdtesis correspondientes las cuales fueron contrastadas
posteriormente, siendo estas:
— Ho: La calidad del servicio no influye en el posicionamiento de la marca de
la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
— Hau: La calidad del servicio influye en el posicionamiento de la marca de la

Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

Los primeros resultados obtenidos para la verificacion de la hipdtesis
general son los que se pueden observar en el Resumen del Modelo en la Tabla 47,
en donde el Coeficiente de Correlacion de Pearson (R) es de 0.706, lo cual permite
afirmar que existe una correlacion positiva y media entre la variable independiente,
Calidad del Servicio, y la variable dependiente, Posicionamiento de la Marca. Asi
también, se tiene el Coeficiente de Determinacion (R?) el cual es 0.498, lo que
permite afirmar que el 49.8% de la variacion del Posicionamiento de la Marca se

encuentra explicado por la Calidad del Servicio respectivamente.

Tabla 47

Resumen del modelo: hipotesis general

R cuadrado  Error estandar

Modelo R R cuadrado . X o
ajustado de la estimacion

1 0.706 0.498 0.491 6.869

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Seguidamente, para la verificacion de la hipdtesis general se obtuvieron los
resultados que se pueden observar en la ANOVA (Andlisis de Varianza) en la
Tabla 48, en donde el Valor-P es de 0.000 que al ser menor que el Nivel de
Significancia (0.05) permite afirmar que, el modelo de regresion lineal para la
hipotesis general es significativo, por lo tanto, segun la regla de decision
mencionada anteriormente, se da por RECHAZAR la Hoy por ACEPTAR la H: la
cual determina que: La calidad del servicio influye en el posicionamiento de la
marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

Tabla 48

ANOVA: hipdtesis general

Suma de Media

Modelo cuadrados 9 cuadrética

Sig.

Regresion ~ 3274.349 1 3274.349 69.398 0.000

1  Residuo 3302.762 70 47.182

Total 6577.111 71

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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Posteriormente, para la verificacion de la hipotesis general se obtuvieron los
resultados que se pueden observar en los Coeficientes del Modelo en la Tabla 49,
en donde a = 10.670 y b = 0.491 los cuales son significativos al haber obtenido un
Valor-P menor que el Nivel de Significancia (0.05), por lo que, dichos resultados
permiten construir el modelo el cual explica la causa-efecto entre las variables
procesadas.

De esta manera se tiene que: ElI cambio de mejora correspondiente a la
variable dependiente (Posicionamiento de la Marca) = 10.670 + 0.491 cambio de la
variable independiente (Calidad del Servicio); lo cual permite afirmar que, mientras
mejor sea estructurado la Calidad del Servicio de la bodega Santa Elena de la ciudad
de Tacna, mejor Posicionamiento de la Marca se conseguira.

Tabla 49

Coeficientes del modelo: hip6tesis general

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo t Sig.
B Desv. Beta
Error
(Constante) 10.670  3.218 3316 0.001
1
Calidadde 191 (059 0.706 8331  0.000
Servicio

Nota. Procesamiento de datos en SPSS versién 25.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

De acuerdo a los resultados obtenidos en el procesamiento estadistico
inferencial respecto a la regresion lineal para la verificacion de la primera hipotesis
especifica permiten concluir que, con un Coeficiente de Determinacion (R?) de
0.471, y con un Valor-P de 0.000 siendo menor que el Nivel de Significancia (0.05),
se acepta la Hipotesis Alterna (H1), lo que permite verificar que: los elementos
tangibles influyen significativamente en el posicionamiento de la marca de la
Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021, aceptando de esa manera

la H1 que fue planteada anteriormente.

SEGUNDA

Seguidamente, de acuerdo a los resultados obtenidos en el procesamiento
estadistico inferencial respecto a la regresion lineal para la verificacion de la
segunda hipdtesis especifica permiten concluir que, con un Coeficiente de
Determinacion (R?) de 0.467, y con un Valor-P de 0.000 siendo menor que el Nivel
de Significancia (0.05), se acepta la Hipdtesis Alterna (H1), lo que permite verificar
que: la fiabilidad influye significativamente en el posicionamiento de la marca de

la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.
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TERCERA

Asi también, de acuerdo a los resultados obtenidos en el procesamiento
estadistico inferencial respecto a la regresion lineal para la verificacion de la tercera
hipétesis especifica permiten concluir que, con un Coeficiente de Determinacion
(R?) de 0.467, y con un Valor-P de 0.000 siendo menor que el Nivel de Significancia
(0.05), se acepta la Hipotesis Alterna (H1), lo que permite verificar que: la capacidad
de respuesta influye significativamente en el posicionamiento de la marca de la

Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

CUARTA

Posteriormente, de acuerdo a los resultados obtenidos en el procesamiento
estadistico inferencial respecto a la regresion lineal para la verificacion de la cuarta
hipétesis especifica permiten concluir que, con un Coeficiente de Determinacion
(R?) de 0.475, y con un Valor-P de 0.000 siendo menor que el Nivel de Significancia
(0.05), se acepta la Hipdtesis Alterna (H1), lo que permite verificar que: la seguridad
influye significativamente en el posicionamiento de la marca de la Bodega Santa

Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

QUINTA

Ademas, de acuerdo a los resultados obtenidos en el procesamiento
estadistico inferencial respecto a la regresion lineal para la verificacion de la quinta
hipotesis especifica permiten concluir que, con un Coeficiente de Determinacion

(R?) de 0.468, y con un Valor-P de 0.000 siendo menor que el Nivel de Significancia
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(0.05), se acepta la Hipotesis Alterna (H1), lo que permite verificar que: la empatia
influye significativamente en el posicionamiento de la marca de la Bodega Santa

Elena de la ciudad de Tacna en el afio 2021.

SEXTA

Por Gltimo , de acuerdo a los resultados obtenidos en el procesamiento
estadistico inferencial respecto a la regresion lineal para la verificacion de la
hipétesis general permiten concluir que, con un Coeficiente de Determinacion (R?)
de 0.498, y con un Valor-P de 0.000 siendo menor que el Nivel de Significancia
(0.05), se acepta la Hipdtesis Alterna (H1), lo que permite verificar que: la calidad
del servicio influye en el posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de

la ciudad de Tacna en el afio 2021.
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SUGERENCIAS

PRIMERA

De acuerdo a la primera conclusion, respecto a la significancia que tiene los
elementos tangibles para el posicionamiento de la marca de la bodega Santa Elena
de la ciudad de Tacna, se sugiere a la gerencia de la empresa que, realice una
evaluacion de los elementos tangibles a través de indicadores basicos como: la
infraestructura, equipos y materiales, y la presencia de los empleados; los mismos
que se tienen hasta el dia de hoy, ya que son los aspectos fisicos que los clientes
perciben en el establecimiento durante el servicio que se les brinda, resultando ser

un componente relevante para la generacién de una alta calidad del servicio.

SEGUNDA

Seguidamente, de acuerdo a la segunda conclusion, respecto a la
significancia que tiene la fiabilidad para el posicionamiento de la marca de la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, se sugiere a la gerencia de la empresa
que, realice una evaluacion de la fiabilidad a través de indicadores basicos como:
el compromiso y la precision en el servicio; la misma que se tienen hasta el dia de
hoy, ya que la fiabilidad viene a ser la habilidad de llevar el servicio prometido
exactamente como se establecio y se hizo saber en un inicio, resultando ser de esta

manera un componente relevante para la generacion de una alta calidad del servicio.
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TERCERA

Asi también, de acuerdo a la tercera conclusion, respecto a la significancia
que tiene la capacidad de respuesta para el posicionamiento de la marca de la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, se sugiere a la gerencia de la empresa
que, realice una evaluacion de la capacidad de respuesta a través de indicadores
basicos que fueron planteados en la presente investigacion en relacion al modelo
SERVQUAL como: la disposicion al cliente y el soporte al cliente; la misma que
se tienen hasta el dia de hoy, ya que la capacidad de respuesta viene a ser la
habilidad que poseen los empleados encargados en realizar el servicio con prontitud
y con disposicion inmediata para poder satisfacer al cliente, resultando ser de esta

manera un componente relevante para la generacién de una alta calidad del servicio.

CUARTA

Posteriormente, de acuerdo a la cuarta conclusion, respecto a la
significancia que tiene la seguridad para el posicionamiento de la marca de la
bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna, se sugiere a la gerencia de la empresa
que, realice una evaluacion de la seguridad a través de indicadores basicos que
fueron planteados en la presente investigacion en relacion al modelo SERVQUAL
como: la nocion de la empresa y el conocimiento del servicio; la misma que se
tienen hasta el dia de hoy, ya que la seguridad viene a ser la sensacion generada por
parte de los empleados encargados que consiste en transmitir credibilidad y
confianza al cliente, resultando ser de esta manera un componente relevante para la

generacion de una alta calidad del servicio.
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QUINTA

Ademaés, de acuerdo a la quinta conclusion, respecto a la significancia que
tiene la empatia para el posicionamiento de la marca de la bodega Santa Elena de
la ciudad de Tacna, se sugiere a la gerencia de la empresa que, realice una
evaluacion de la empatia a través de indicadores basicos que fueron planteados en
la presente investigacion en relacion al modelo SERVQUAL como: la percepcion
hacia el cliente y la comprension hacia el cliente; la misma que se tienen hasta el
dia de hoy, ya que la empatia viene a ser la habilidad que poseen los empleados
encargados de la empresa en brindar una atencion individualizada respecto al
servicio hacia los cliente, resultando ser de esta manera un componente relevante

para la generacion de una alta calidad del servicio.

SEXTA

Por Gltimo, de acuerdo a la sexta conclusion, respecto a la significancia que
tiene la calidad del servicio para el posicionamiento de la marca de la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacna, se sugiere a la gerencia de la empresa que, realice una
reestructuracion de cada uno de los componentes que integran la calidad del servicio
los cuales fueron planteados en la presente investigacion en base al modelo
SERVQUAL, siendo estos: los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de
respuesta, la seguridad y la empatia; la misma que se tienen hasta el dia de hoy, ya
que la calidad del servicio viene a ser una poderosa herramienta para garantizar
integramente la satisfaccion de los clientes, resultando ser ademas, un factor

importante para el mejoramiento de la posicionamiento de la marca en el mercado.
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Apeéndice A. Matriz de Consistencia.

Tabla 50

Matriz de Consistencia Logica
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Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores
Problema General Objetivo General Hipdtesis General
Infraestructura
¢Influye la calidad del servicio en el Determinar la influencia de la calidad del La calidad del servicio influye en el Elementos Equipos y materiales
posicionamiento de la marca de la servicio en el posicionamiento de lamarca posicionamiento de la marca de la Bodega tangibles Presencia de empleados
Bodega Santa Elena de la ciudad de de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Santa Elena de la ciudad de Tacna en el
Tacna en el afio 2021? Tacna en el afio 2021. afio 2021. . -
Variable Fiabilidad ~ COMPromiso en el servicio
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas independiente: Precision en el servicio
a. (;_In_fluye I'os elementos tangiblesenel a. Determinar' la influen_cifi de_ los a. Los _elementos tangibl_es_ infl_uyen Calidad de Capacidadde  Disposicién al cliente
posicionamiento de la marca de la elementos tangibles en el posicionamiento —significativamente en el posicionamiento servicio respuesta Soporte al cliente
Bodega Santa Elena de la ciudad de de la marca de la Bodega Santa Elena de de la marca de la Bodega Santa Elena de
Tacna en el afio 2021? la ciudad de Tacna en el afio 2021. la ciudad de Tacna en el afio 2021. Seguridad Nocion de la empresa
b. ¢Influye la fiabilidad en el b. Determinar lainfluencia de la fiabilidad b. La fiabilidad influye significativamente Conocimiento del servicio
posicionamiento de la marca de la en el posicionamiento de la marca de la en el posicionamiento de la marca de la . . .
Bodega Santa Elena de la ciudad de Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna Empatia Percepcion hacia el cliente
Tacna en el afio 20217 en el afio 2021. en el afio 2021. Comprensién hacia el cliente
¢. ¢Influye la capacidad de respuesta en c. Determinar la influencia de la capacidad c. La capacidad de respuesta influye "
el posicionamiento de la marca de la de respuesta en el posicionamiento de la significativamente en el posicionamiento o Tamafio .,
Bodega Santa Elena de la ciudad de marca de la Bodega Santa Elena de la de la marca de la Bodega Santa Elena de Andlisisde  Composicion
Tacna en el afio 20217 ciudad de Tacna en el afio 2021. la ciudad de Tacna en el afio 2021. mercado _'I-_gggle'ﬁiggn
d. ¢Influye la seguridad en el d.Determinar lainfluenciade laseguridad d. Laseguridad influye significativamente Variable
posicionamiento de la marca de la en el posicionamiento de la marca de la en el posicionamiento de la marca de la dependiente: . Recursos
Bodega Santa Elena de la ciudad de Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacha Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna Posiréionamien.to A”a“S'_S Reputacion
Tacna en el afio 2021? en el afio 2021. en el afio 2021. corporativo Limitaciones
de la marca interno
Valores

e. ¢Influye la empatia en el e. Determinar la influencia de la empatia e. La empatia influye significativamente
posicionamiento de la marca de la en el posicionamiento de la marca de la en el posicionamiento de la marca de la L Fortalezas
Bodega Santa Elena de la ciudad de Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna Analisisde la 5\ 4id o

Tacna en el afio 20217

en el afio 2021.

en el afio 2021.

competencia

Posicionamiento actual

Nota. Matriz de Consistencia Logica elaborada en base a fundamentos teéricos cientificos recolectados en la presente investigacion.
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Matriz de Consistencia Metodologica
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Tipo de Investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e
instrumentos

Tratamiento estadistico

Tipo de investigacion:
Basica.

Disefio de investigacion:

No experimental,
Transversal.

Nivel de investigacion:
Explicativo.

Poblacion de estudio:
Clientes que concurrenen la
Bodega Santa Elena de la
ciudad de Tacna en tiempos
de pandemia del COVID-19
durante el mes de junio de
2021.

Muestra de estudio:

72 clientes que concurrieron
en la Bodega Santa Elena de
la ciudad de Tacnha en
tiempos de pandemia del
COVID-19 durante el mes
de junio de 2021.

Técnica a utilizar:
La encuesta.

Instrumento a
utilizar:
El cuestionario.

Estadistica descriptiva

Utilizando el programa estadistico SPSS
Statistics v. 25 se procesa el coeficiente de Alpha
de Cronbach para determinar el grado de
fiabilidad de los instrumentos de estudio, y tablas
de frecuencia para determinar el comportamiento
de las variables de estudio.

Estadistica inferencial

Se realiza la Prueba de Normalidad para
determinar si los datos procesados tienen o no
una distribucion normal, y la Regresion Lineal
Simple para obtener el Resumen del Modelo, el
ANOVA vy los Coeficientes del Modelo para
verificacion de hipotesis planteadas.

Nota. Matriz de Consistencia Metodoldgica en base a la metodologia de la investigacion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
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Apeéndice B. Cuestionarios.

CUESTIONARIO -
SANTAELENA

EVALUACION DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO DE LA BODEGA SANTA
ELENA DE LA CIUDAD DE TACNA EN EL
ANO 2021

Cuestionario N°: . Fecha: de junio del 2021.

Estimado/a Sr./Sra.:

El cuestionario presente tiene por finalidad recolectar datos para conocer cudl es la
calidad del servicio que se brinda a los clientes de la Bodega Santa Elena de la ciudad de
Tacna en el afio 2021, por lo que se le invita a responder las preguntas marcando con una
equis (X) la alternativa que crea conveniente. Cabe resaltar que la informacion obtenida
es de fines académicos, por lo que se agradece de antemano su participacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Dimensiones items 1123|415

Las instalaciones fisicas de la bodega Santa Elena
son atractivas para el publico.

La bodega Santa Elena cuenta con equipos de
Elementos | @Specto moderno para brindar su servicio.

tangibles || o5 materiales asociados con el servicio que
brinda la bodega Santa Elena son atrayentes.

Los empleados de la bodega Santa Elena
mantienen una imagen personal pulcra.

La bodega Santa Elena presenta un sincero interés
en resolver los problemas del cliente.

o La bodega Santa Elena brinda su servicio de forma
Fiabilidad | precisa a través del personal encargado.

La bodega Santa Elena brinda su servicio de
manera cuidadosa por medio del personal
encargado.
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Capacidad
de respuesta

Los trabajadores de la bodega Santa Elena tienen
disposicion para atender a los clientes.

Los trabajadores de la bodega Santa Elena brindan
un servicio de manera rapida a los clientes.

Los trabajadores de la bodega Santa Elena
mantiene informado a los clientes de los tiempos
de demora.

Seguridad

El personal encargado de la bodega Santa Elena
tiene conocimiento para responder a las
interrogantes del cliente.

El personal encargado de la bodega Santa Elena
demuestra un comportamiento que genera
confianza con el cliente.

El personal de la bodega Santa Elena brinda una
atencion individualizada al cliente.

Empatia

El personal encargado de la bodega Santa Elena se
preocupa por satisfacer las necesidades del cliente.

El personal encargado de la bodega Santa Elena
logra percibir los distintos tipos de deseos del
cliente.

El personal encargado de la bodega Santa Elena es
cortés con el cliente durante y fuera del servicio.

La bodega Santa Elena presenta horarios de
atencion convenientes para todos los clientes.

jGracias!
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CUESTIONARIO SANT%LENA

EVALUACION DEL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA DE LA BODEGA SANTA
ELENA DE LA CIUDAD DE TACNA EN EL
ANO 2021

Cuestionario N°: . Fecha: de junio del 2021.

Estimado/a Sr./Sra.:

El cuestionario presente tiene por finalidad recolectar datos para conocer segin la
perspectiva de los clientes, cual es el posicionamiento de la marca de la Bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacnaen el afio 2021, por lo que se le invita a responder las preguntas
marcando con una equis (X) la alternativa que crea conveniente. Cabe resaltar que la
informacién obtenida es de fines académicos, por lo que se agradece de antemano su
participacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Indiferente
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Dimensiones items 112|3|4|5

Considero que la bodega Santa Elena de la ciudad
de Tacna brinda sus servicios dirigidos a
disposicion de toda la poblacion tacnefia.

Considero que los beneficios que brinda la bodega
Santa Elena de la ciudad de Tacna satisfacen mis
necesidades y cumplen mis expectativas como
Analisis de | cliente.

mercado | Considero que la ubicacion geogréafica de la bodega
Santa Elena de la ciudad de Tacna es la mas
adecuada para atender a toda la demanda del
mercado.

Considero que los productos que brinda la bodega
Santa Elena de la ciudad de Tacna responden a todas
las tendencias actuales del mercado.

Acudo a la bodega Santa Elena a consumir sus
productos debido a que considero que cuenta con los
recursos suficientes para poder brindar sus servicios
Anélisis adecuadamente.

interno Acudo a la bodega Santa Elena a consumir sus
productos debido a que considero que la empresa
cuenta con un sabor Unico entre los demés vifiedos
de la ciudad de Tacna.
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Acudo a la bodega Santa Elena debido a que he
percibido que es una empresa que continla
desarrollandose y creciendo pese a las contingencias
del mercado.

Acudo a la bodega Santa Elena debido a que he
percibido que todos los miembros que trabajan en la
empresa comparten valores que se ven reflejados en
el servicio.

Analisis de la
competencia

Considero que la bodega Santa Elena a diferencia de
otros vifiedos, cuenta con mayores caracteristicas
positivas que se perciben en el lugar que se brinda
el servicio.

Considero que la bodega Santa Elena a diferencia de
otros vifiedos, cuenta con el minimo de
caracteristicas negativas que se perciben en el lugar
gue se brinda el servicio.

Como cliente, tengo claro cuél es el nombre y el
logo de la marca que representa a la bodega Santa
Elena de la ciudad de Tacha.

Como cliente, considero que no existen otras
mejores alternativas en la ciudad de Tacna para
poder adquirir los servicios y de gustar de los
productos de un vifiedo.

jGracias!
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Apéndice C. Validez de instrumentos de investigacion.

Tama, 12 de Enero dal 2021

Setior(a)

Mag. Sharon Riveros Arteaga
Prazente. -

Tengo 2l agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordislments v a la vez
manifastarde que, conocadorss de su trayectoria academica v profesional, molestamos su
atencion al elegido como JUEZ EXPERTO para ravisar ol contenido del instrumento que
pratendemos utilizar en la Tesis para optar 2l titulo profasionsl en Ingeniena Comercial, por
la Facultad de Ciencias Empresaniales, d2 la Universidad Privada de Tama

El instrumento tiene como objetivo madir la wvariable Calidad del Servicio v
Posicionamiento de la Marca por lo que, con la finalidad de daterminar la validez d2 su
contenido, solicitamos marcar con una X 2l grado de evaluacion a los indicadores para los
items del instrumento, de acuerdo a su amplia experiencia y conocimientos. Se adjunta el
instrumento v la matriz de operacionalizacion de la varisble considerando dimensionss,
indicadorss, categonas v escala de madicion.

Agradacemos anticipadaments su colaboracion y 25tamos $2guros qu2 su opinidn ¥
criterio da exparto sarviran para los fines propusstos.

Atentaments

At

Clara Alexandra Yardsegul Sadaraga
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urT

B

FACEM

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Sharon Riveros Arteaga, de profesion Ingeniera Comercial,
identificado con Documento Nacional de Identidad N° 701359080, hago constar que evalué
meadiants Juicio de Expertos, 2l instrumento de racoleccion de informacion con finas
académicos; considerandolo valido para el desarrollo da los objetivos plantsados en la
invastigacion denominada: “LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU INFLUENCIA ENEL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA BODEGA SANTA ELENA DE LA
CIUDAD DE TACNA EN EL ANO 2019”

Constancia que se expide en Tacna, en 2l mes da Enero dal 2021.

. .~ \:.‘;,s‘ ')’\ /
Sharon Riveros Arteaga
DNI N° 70159080

CIP N° 212058
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

INFORMEDE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del Informante (Experto): RIVEROS ARTEAGA, SHARON
1.2. Grado Academico: MAGISTER EN MANAGEMENT INTERNATIONAL

1.3. Profesion: INGENIERA COMERCIAL

1.4. Institucion donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

1.5. Cargo que desempena: DOCENTE CONTRATADO

1.0. Uenominacion gel Instrumento: LA CALIUAD DELSERVICIO Y SU INFLUENCIA EN
EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA BODEGA SANTAELENADE LACIUDAD
DE TACNA EN EL ANO 2019

1.7. Autor del Instrumenta BACH. CLARA ALEXANDRA VERASTEGUI BALDARRAGO
1.8. Escuela Profesional: INGENIERIA COMERCIAL

Il.  CRITERIOS DE VALIDACION:

INDICADORE § OE CRITERIOY Detioients | Reguiar | Busne ;‘:_ Excalents
EVALUACION DEL 200re jot Heme del o20m | 2140% | 4180w | U8 | s1.100%
INITRUMENTO nctrumento - - - - -

Esen fommuiedes con
1. CLARDAD lenguge spropiece - = 3 X
faciis 55 comprensia
Estan expreseces en
2 OBJETVIOAD |comauctss  coservanies. ¥
megidies
Existe Une ompenizacion
3. CONSISTENCIA |iigica en 103 comtenicos ¥ X

reiscion con Is teorls

Existe reiacitn de locs

4. COHERENCIA comtenicos con s X
Inglcagoms ge s yatane
5 PERTAENCA |05 cetegores ce mspuess X

¥ SUS veicms 300 spropiecos

Son suicientes la canticed ¥
. SURCENCIA cealiced ce Rems presentados X
en el Ingtumento

-
LU

CONTEO TOTAL DE MARCAR
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

1x +2x <+3(1) =4{8) =-5(1)
30

Coeficiente de Validez = = 0.80

Indicaciones: Ubique &l cosficentede valdez obtenidoen el intervao respectivoy marque
con “X" el enunciado correspondiente.

CATEGORIA INTERVALO

Des 3pronado (0.00-060)
Observado [061-070)

ADrO%a 00 (-] [0.71-1.00)

. RESULTADOS DE LA VALIDACION:
3.1. Valoracion total cuantitativa: 0.80

3.2. Opinion: APROBADO X OBSERVADO ...............

Tacna, 12 de Enero del 2021

~— :{:L »,

Sharon Riveros Ansaga
DNIN® 70159080
CIPN® 21295
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Tacna, 13 de Agosto del 2020

Senor(a)

Wilfredo Bernardo Veldsquez Yupanqui
Prasenta.-

Tengo 2l agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordialments v a la vez
manifastarle que, conocadoras de su trayactoria académica v profasional, molastamos
su atencion al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contsnido del
instrumento qQue pratendemos utilizar en la Tesis para optar 2l titulo profasional en
Ingsnieria Comercial, por la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Privada de Tacna.

El instrumento  tiene como objetivo  maeadir la variabla
Calidad del Servicio v Posicionamiento de la Marca, por lo que, con la finalidad de
determinar la validez de su contenido, solicitamos marcar con una X el grado de
evaluacion a los indicadoras para los items del instrumento, de acuerdo a su amplia
experiencia y conocimientos. Se adjunta 2l instrumento y la matriz de
operacionalizacion de la variable considerando dimensiones, indicadoras, catagorias v
escala de madicion.

Agradecemos anticipadaments su colaboracion v astamos seguros que su

-

opinion v criterio de experto servirdn para los fines propuastos.

Atentamenta,

e s

Clara Alexandra Verastegui Baldarrago
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA >
h] Encultnd cm Cimncine Fropes cncinle <

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
L1 ApSiious y il e O il riias il (Sapes W) Visagued Tupangul, Wk =0 D e o
12. 3rad0 AC3d2micy. Magistar en AJminisYacion Educatva.

1.3 Profesion: Ucanciado En Adminisraciin y Uicancizdo an Egucadion
1.4, nsTLCION dond2 Iabora: Universiiad Privada g2 Tacna.

1.5. Cargo qua o2sanpafia Docame
1.6 Danominocion g3 Inctrumanto:

L3 Caidad o Sanicio y su Infuancia en & Posidionamian®d d2 B Marca 92 13 500203 Sania
Sena 0213 Cludad 32 Tacna en a3l 2019

L7, Aulx O b uieiy. Cla o Arand g Ve Sohey Ul Sl ayu
1.3 Escusia Profesioral: ingenierla Comercial

Il.  VALIDACION
g |e
INDICADORES DE CRITERIOS =-_| e = S e &
EVALUACION DEL 235 |2 |d |23
INSTRUMENTO | Sobre los i1tems del instruneato 5 3 3 < 5
1 CLAKIDAD Tous  forcmindos  coo eoasage X
apropado g facdimy 55 compreasita
I ONETIVIDAD Touo  exprezados  eo cooducns X
obzervables. medidbles
[J_CONSISTENCIX | Exooe uon —zaczacsos 0aca 6o os X
commenados yrelacida cos ha worha
3. CORERENCIA Exime relacion 02 103 Comemidos COs 305 X
i adoens My vacania
= PIRTINENCIA T3: cawgoras O cespoesas v sus X
aloces 0w agropados
. SCFICIENCIX 500 sulxweoys B caoudad v sabdad oo X
Mo prodcandeos ca ol mavramcate
SUSIATORIX FARCIAL 24

SUMATORIY TOTAL 24
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresarisies

wrr
b
FACIM

. RESULTADOS DE LA VALIDACION
31 Vaoraotn i cuantanva 24

32 Opnion

3.3

FAVORASLE _X DESE MEJORAR

NOFAVORASLE

Qbsarvazionss:
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Tacna, 13 d2 Agosto 0l 2020
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EIRMA
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Tama 12 de enero dal 2021

Sefior (a)
Mag. Carlos Marquez Quinto

Prazents. -

Tengo ol agrado de dirigirme a Ud., para saludaro(a) cordialmente v a la vez
manifestarle que, conocadorss de su trayectonia academica v profasional, molestamos su
atencion al elegiflo como JUEZ EXPERTO para revisar ol contenido del instrumento que
pratendemos utilizar en 1a Tasis para optar &l titulo profasional en Ingeniena Comercial, por
la Facultad de Ciencias Emprasanisles, de la Universidad Privada de Tama

El instrumento tiene como objetivo madir la vaniable Calidad dal Servicio v
Posicionamiento de la Marca por lo que, con la finalidad de determinar la validez de su
contenido, solicitamos marcar con una X ol grado de evaluacion a los indicadores para los
items del instrumento, de acuerdo 3 su amplia expariencia y conocimientos. Se adjunta &l
instrumento y la mateiz de oparacionalizacion de la varisble considerando dimensionss,
indicadorss, categonas v escala de madicion.

Agradacemos anticipadaments su colsboracion y 2stamos $2gur0s que 5u Opinion v
criterio de exparto serviean para los fines propusstos.

Atentaments
A

Clara Alexandea Verastegui Baldamazo
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)

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Carlos Gustavo Marquez Quinto de profesion Licenciado en
Administracion , identificado con Documento Nacional de Identidad N° 00474183, hago
constar que avalué medianta Juicio de Expertos, al instrumento de racoleccion de
informacion con fines académicos; considarandolo valido para el desarrollo da los objativos
plantsados en la invastigacion denominada: " La calidad dal servicio v su influencia en &l
posicionamiento de la marca de la Bodega Santa Elena de la ciudad de Tacna en el anio

2020".

Constancia que sa expide en Tacna, en ol mes de enero 12 del 2021.

|

Carlos Gustavo Marquez Quinto
DNI 00474183
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Clencias Empresariales

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

11. Apalidos y nombres O infrmame (Sxparid): Marquaz Quinb Carios Gustawo
12 Grado Académico: Magisier en Adminisyacion y Direccion d2 Empresas.

13. Proksion Licanciadd en Adminisyacion.

14 NsTCOn donde ladora Universidad Privada de Tacna

15. Cargo qua gesempafia:  Docame

16. Denominacion O Instrumenio: L3 Caidad o Senicio y su Infuencia en
Posicionamiano d2 13 Marca d2 13 500203 Santa Sena d2 13 Chudad 92 Tacna en &
2019

17. Aulr 03 Instrumanio: Sachiler Clara Alandra Verastegul 53damago
13 Escusia Profsiona: Ingenierls Comercia

-]
A

L CRITERIOS DE VALIDACION:

INDICADORE # DE CRITERIO! Detioients [ Reguisr | Busna | W | Exceients
EVALUACION DEL 20dre loc Heme el 0-20% | T140% | 41.80% | .. o.. | 1-100%
INITRUMENTO Inctrumento 1 2 3 n 3

Eswen  ommueces  coo

1. CLARDAD lenguaje sproplede Que X
faciiits 3¢ comprengién
Est4n  expesacos en

2. OBJETIWVIDAD conductas cosersadies, X
ac e
Sose e ogpenzcien

3. CONSISTENCIA | iogice en 103 comtenicos ¥ X

relaciéa con s tecrls

Existe miscion de Ics
4. COHERENCIA contenicos con los x
Ingicecomes Ce I8 vatadie

Las categorias ce respuesas

ol P oo,

gon suticientes B cansced y
€. SURCIEENCIA caliced de Rems presentads x
en el ingtumento

CONTEO TOTAL DE MARCAS
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Facuitad de Clencias Empresariales

@ UNIVER SIDAD PRIVADA DE TACNA

Coeficiente de Validez = ol s

30

=2

ingicaciones: Ubiquz & coaficiamie 02 validez ODI2Nid0 en & Imarvalo respacivd y marque

con "X & enunciado correspondente.

CATEGORA INTERVALO

Desapooacd C > | po-osy

Ovsenaco C O | psi-om

ADr0D30 C O | pn-10

L RESULTADOS DE LA VALIDACION:
3.1, Vaoradidn 10t cuanitatva:  0.95565567

32, Opinidn: APROSADO X QRSERVARO..

Tacna, enaro 12 o 2021

}QM// > r A J

Carios Marquaz Quind
DNI 00474183
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Apendice D. Testimonios fotograficos del encuestado.
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