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Titulo

Calidad de servicio y posicionamiento de la marca en los clientes del supermercado
Plaza Vea, Chimbote - 2022



Resumen

El proposito de este estudio de investigacion fue describir la relacion entre la calidad
de servicio y el posicionamiento de la marca en los clientes del Supermercado Plaza
Vea, Chimbote — 2022.

El tipo de estudio fue descriptivo correlacional con un disefio transversal no
experimental y de enfoque cuantitativo.

La poblacién estuvo compuesta por 40,000 personas, de la que se extrajo una muestra
de 196 clientes del supermercado Plaza Vea de Chimbote, las unidades muéstrales
fueron seleccionadas empleando el muestreo probabilistico simple, se utilizé un grado
de error del 7%. Como técnica se utilizd la encuesta y como instrumento el
cuestionario que fue validado por juicio de expertos.

Se hall6 como resultado la existencia de una relacién positiva media, con una
correlacion de Rho de Spearman de 0.643 con una significancia bilateral de 0.000 <
0.005 entre la Calidad de servicio y el Posicionamiento de la marca en los clientes del
Supermercado Plaza Vea, Chimbote — 2022. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna

y se niega la hipétesis nula.
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Abstrac

The purpose of this research study was to describe the relationship between service
quality and brand positioning in the customers of the Plaza Vea Supermarket,
Chimbote — 2022.

The type of study was descriptive correlational with a non-experimental cross-
sectional design and quantitative approach.

The population was made up of 40,000 people, from which a sample of 196 customers
from the Plaza Vea supermarket in Chimbote was extracted. The sampling units were
selected using simple probabilistic sampling, a degree of error of 7% was used. The
survey was used as a technique and the questionnaire was used as an instrument, which
was validated by expert judgment.

As a result, the existence of a medium positive relationship was found, with a
Spearman's Rho correlation of 0.643 with a bilateral significance of 0.000 < 0.005
between Service Quality and Brand Positioning in the customers of the Plaza Vea
Supermarket, Chimbote — 2022. Therefore, the alternative hypothesis is accepted and
the null hypothesis is denied.

vii



Introduccién

Antecedente y fundamentacion cientifica.
Antecedentes internacionales.

Consideré a Delgado (2023), en su investigacion tuvo como objetivo conocer el
posicionamiento del establecimiento hotelero en la mente y preferencias del
consumidor de servicios de alojamientos en la ciudad de Cuenca, aportando con
estrategias que le permita logar un posicionamiento precio — calidad. La investigacion
fue cualitativa y cuantitativa donde utilizaron como herramientas, la entrevista, focus
group Yy la encuesta. La muestra estuvo conformada por 385 clientes y para los datos
caritativos consideraron a 3 representantes del sector turistico hotelero y 8 personas
para el focus grup. Los resultados obtenidos fueron que el Hotel Oro Verde fue
conocido a nivel local nacional por el respaldo de su pertenencia a la cadena de Hoteles
Oro Verde Ecuador, por mantener un liderazgo en gastronomia y en su servicio
personalizado; por otro lado, debié atender las necesidades de sus clientes en precios
de sus habitaciones, innovacion en tecnologia, areas recreativas y de diversion;

especialmente cambiar la imagen a un hotel moderno.

Villacrés (2020), tuvo como objetivo en su estudio evaluar la calidad de los servicios
y la satisfaccion de los clientes externos en el laboratorio clinico de la Fundacion Santa
Isabel Madre del Precursor. La muestra estuvo constituida por 286 clientes con un
limite de error del 5% y confianza del 95%, y se utiliz6 el método Servqual. La
satisfaccion global media fue del 93,2%, siendo el valor mas bajo del 89,2% para el
factor material y el valor mas alto del 95,2% para la variable seguridad. Finalmente,
aunque el indice de satisfaccion super6 los 92 puntos sobre 100, se concluyé que era
necesario revisar variables como factores especificos que tenian puntuaciones mas

bajas.

Rivera (2019), el propésito de su trabajo fue evaluar la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de Greenandes Ecuador, empresa ubicada en la cuidad de
Guayaquil. Aplico el cuestionario cientifico del modelo SERVAQUAL para conocer

la percepcion y expectativas del cliente. Utilizé6 métodos descriptivos, cuantitativos y



deductivos como instrumentos de investigacion y la muestra resultante incluyé 180
clientes y para la agregacion se uso el software estadistico SPSS y Microsoft Office.
Se concluy6 que existié una relacion positiva moderada con valor P (sig = 000) y

coeficiente de correlacion (rs) = 0,457.

Castillo (2019), En su trabajo quiso comprender las percepciones de los clientes sobre
la calidad del servicio brindado por la concesionaria Linpor S.R.L. analizar. En la
ciudad de Sucre. El tipo de investigacion fue de andlisis bibliografico descriptivo, la
muestra estuvo conformada por 380 clientes y los métodos utilizados fueron
entrevistas mediante cuestionarios de la escala SERPERF, entrevistas y observaciones.
Dijo que el proyecto de modelo de gestion de calidad de servicio de la empresa Linpor
S.R.L. debe aplicarse para aumentar la satisfaccion del cliente y tener un buen
posicionamiento. La correlacién se calculé mediante Rho de Spearman y revel6 que

(valor p = 0.000) y una correlacion de 0,565. La correlacion fue positiva moderada.

Antecedentes nacionales

Consideré a Alvitres (2022), en su argumento tuvo como fin aclarar la relacién entre
calidad del servicio y posicionamiento de marca. La metodologia de investigacion fue
descriptiva cuantitativa, a nivel de correlacion con un disefio no experimental, se tuvo
una muestra de 150 clientes. Los resultados obtenidos fueron muy fiables (alfa = 833).
Finalmente, la prueba de contraste de hipotesis mostrd una relacion altamente
significativa (r=0,754) es significativa al nivel bilateral de 0,01. Aceptacion de
hipotesis generales.

Espinoza & Sullca (2021), en su trabajo considerd la relacion entre la calidad del
servicio y el posicionamiento de K&M SECURITY S.A.C. la naturaleza del estudio
fue un disefio transversal no experimental aplicado. Se tuvo una muestra de 92 clientes.
Los resultados obtenidos mostraron que existio una relacion directa y significativa

entre la calidad del servicio y el posicionamiento, cuyo valor fue de 0.760.

Cueva & Torres (2021), el proposito de su trabajo fue revelar la relacion entre la

atencion al cliente y el posicionamiento de marca en las instituciones financieras de la



zona de San Borja Lima en el afio 2021. Esta metodologia se aplicé en la naturaleza
de un disefio no experimental. La muestra estuvo compuesta por 66 clientes y el
cuestionario estuvo conformado por 16 items para cada variable. Los resultados
estadisticos tuvieron menor a 0,000 (valor < 0,05). De igual forma se obtuvo el
coeficiente Rho — Spearman (=0,651), lo que indic6 una relacion positiva significativa.

Concluyo que los clientes estan seguros que las dos variables si se relacionan.

Atoche & Calle (2021), el propdsito de su trabajo fue definir la relacion que existe
entre la calidad de servicio al cliente y el posicionamiento de la empresa Promart Piura
2021. El carécter del estudio fue basico, con un disefio descriptivo, cuantitativo,
correlacional y no experimental, con una muestra de 271 clientes, y como medio de
analisis exploratorio se utiliz6 la encuesta, que incluyo 17 items y 11 items. Contiene
elementos para posicionar variables que siguen una escala Likert y utilizé el programa
SPSS Vers-25. Finalmente concluydé que existio una correlacién altamente
significativa con r=0.994 y al mismo tiempo un signo de dos colas menor a 0.000, o
sea 0.05.

Cuello (2021), el propésito de su trabajo fue revelar la relacion entre la calidad del
servicio y el posicionamiento de maraca de la Polleria EI Poll6n en la region Tacna en
el afio 2021. La metodologia utilizada fue basica, nivel relacional, experimento no
disefiado y transversal. Incluyo una muestra de 384 clientes y realiz6 una encuesta
utilizando como método cuestionarios. Se concluyd que las variables se asociaron
significativamente, como lo indica el valor de significancia en la prueba de Rho-
Spearman menor que 0.05. Esto explica que la calidad del servicio de evalla
positivamente segin sus dimensiones y tiene una asociacion directa y positiva con el

posicionamiento.

Quiroz (2021), en su tesis quiso explicar la relacion que existe entre la calidad del
servicio y la posicion de mercado de los restaurantes San Francisco de la ciudad de
Trujillo. Este estudio utilizé6 un disefio transversal no experimental y un disefio
correlacional descriptivo con enfoque cuantitativo. Incluyo una muestra de 93 clientes
y utilizé cuestionarios como instrumento y método de investigacion. Los resultados

obtenidos mostraron que existe una relacion significativa entre las variables con un



valor de significancia de 0.000 menos al 5% (p<0.05) aceptando la hipotesis de

estudio.

Julca (2020), el propdsito de su trabajo fue identificar la relacion que existe entre la
calidad del servicio de la Distribuidora Virgen de Rosario de Cajabamba y el
posicionamiento de su car en el afio 2020. El tipo de estudio fue no experimental y se
aplico un disefio descriptivo correlacional respecto al periodo de estudio. Fue una vista
transversal. Se utilizo como instrumento un cuestionario sobre una muestra de 372
clientes. Para el procesamiento de datos se utilizé6 Microsoft Excel y para probar las
hipétesis se utilizé el programa JASP version 0.14. Concluimos que existié una
correlacién muy positiva entre las variables y la correlacion fue de 0.815 segun el

coeficiente de Pearson.

Alfaro, Linares, Santos, & Villanueva (2020), en su trabajo quisieron conocer la
relacion entre la calidad del servicio y el posicionamiento de las empresas de trasporte
en la ruta Trujillo — Cajabamba en el afio 2020. Este estudio fue no experimental y
tuvo un disefio correlacional. Se utilizd una muestra de 249 clientes. Se utilizaron
encuestas como método y cuestionarios como medio de recopilacién de datos. Como
resultado el 45,38% califico la calidad de servicio como “media” y el 14,46% como
“baja”, lo que indica que la calidad del servicio de la empresa aln necesita mejorar.
De igual forma el 49% considera el posicionamiento “alto” y el 11% “bajo”.
Finalmente concluyeron que las dos variables estan relacionadas con un valor de P de

0,046 (<0,05), aceptando la hipotesis de investigacion.

Antecedentes locales

Consideré a Machado (2022) su objetivo en su articulo era revelar la relacion entre la
calidad del servicio y sus aspectos de confiabilidad, seguridad, empatia y tangibilidad.
Este estudio fue de base correlacional, con enfoque cuantitativo y disefio transversal
no experimental. Se tomé una muestra de 169 clientes y se evalud la calidad del
servicio en base en la percepcion y el posicionamiento como métodos de investigacion.

La calidad del servicio se relaciona significativamente con el posicionamiento, con



una correlacion positiva moderada de r=0,521, y (p<0.05), para el cual recomendo

implementar nuevas estrategias como marketing digital.

Lujan (2022), el propdsito de su trabajo fue conocer el alcance de la relacion entre el
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de marca de una empresa
(Grupo Hen S.A.C, Chimbote, 2020). Este estudio se desarrollé utilizando un enfoque
cuantitativo, dinero no experimental, niveles relacionales y transversales. La muestra
estuvo conformada por 66 clientes y el instrumento utilizado fue un cuestionario,
compuesto por 39 items que fueron validados mediante juicio de expertos con un nivel
de confiabilidad segun alfa de Cronbach de 0.906. Los resultados arrojaron una tasa
de reconocimiento del 93,9%, lo que indica que se habia logrado el posicionamiento
de la empresa. Finalmente se concluyo que existié una correlacion positiva moderada
de 0.654.

Pacheco & Rubina (2021), en su tesis tuvieron como fin determinar la relacion entre
la calidad de servicio y el posicionamiento de marca del Hotel Corregidor, Arequipa
2020. La metodologia que utilizaron fue cuantitativa de disefio no experimental, de
nivel correlacional. Tuvo una muestra de 385 clientes. Los resultados demostraron que
existid una relacion significativa positiva fuerte de r=0.0617 entre la calidad de
servicio y el posicionamiento. También concluyeron que existi6 una correlacion
positiva media de r=0.598 entre elementos tangibles y el posicionamiento. Por otro
lado, concluyeron que existié una correlacion positiva alta media de r=0.518 entre
fiabilidad y posicionamiento. Ademas, concluyeron que existid una correlacion
positiva alta media de r=0.537; entre la capacidad de respuesta y posicionamiento.
Asimismo, concluyeron que existié una correlacion positiva media con tendencia alta
de r=0.544 entre seguridad y el posicionamiento. Finalmente, concluyeron que existio

una correlacion positiva media de r=0.541 entre empatia y posicionamiento.

Robledo (2021), en su tesis quiso definir como la lealtad afecta el estatus de una
empresa Vertis Once 60, Nuevo Chimbote, 2021. Este estudio fue un modelo no
experimental con un disefio descriptivo, correlacional y transversal. Utilizo un
cuestionario como herramienta para recopilar informacion técnica para el estudio y el

tamafo de la muestra fue de 305. Concluyd que la lealtad esta significativamente



relacionada con el posicionamiento y el nivel de significancia de los resultados

obtenidos es inferior a 0,05 (0.000<0.05), lo cual aprobo la hipotesis alternativa.

Tancarin (2020), el objetivo de su trabajo fue estimar la relacion entre la calidad del
servicio y la lealtad de los clientes en la Financiera CrediScotia, Agencia Chimbote —
2020. Este estudio se aplicd con enfoque cuantitativo y tipo correlacional descriptiva
con disefio transversal no experimental. La poblacién fue integrada por 1,280 clientes.
Se utilizaron cuestionario como instrumento. El procesamiento de los datos se realiz
con el software SPSS version 24. Concluyé que la correlacion entre las variables fue
positiva y baja de 0,278, significativa del 6% y su significancia fue de 0.080.
Finalmente se aceptd la hipdtesis de investigacion.

Rogue & Rarra (2020), en su investigacion quiso aclarar la relacién entre la marca y
el posicionamiento de la pizzeria La Pizza Mostra. Este estudio utilizé un disefio
transversal no experimental y la muestra estuvo compuesta por 382 usuarios. Los
resultados obtenidos para la marca muestran que el 36% de los clientes tiene una buena
intencion de compra, el 30% una regular y el 35% una baja intencion de comprar. Esto
demuestra que la marca de la pizzeria no estd cumpliendo con las expectativas de todos
los clientes. Asimismo, para el posicionamiento el 36% mantuvo una calificacion
buena, el 27% la consider6 regular y el 37% mantuvo una calificacion mala, lo que
Ilevd a concluir que el posicionamiento de la pizzeria no fue el adecuado. Concluyo

gue habia una relacion positiva muy fuerte con un valor de 0.847.

Palma (2020), el proposito de su trabajo fue revelar la relacion entre variables de
marketing y posicionamiento de la empre de seguros Broker Conecta Corredores de
Seguros SAC (Chimbote — 2020). La naturaleza del estudio fue descriptiva y
correlacional con un disefio transversal no experimental con enfoque cuantitativo. La
muestra estuvo conformada por 110 clientes, la encuesta sirvio como método y el
cuestionario sirvio como instrumento validado por juicio de expertos, los resultados
obtenidos mostraron que existia una relacion positiva significativa entre las dos
variables y su nivel de significancia fue del 1% (0.01), se aceptd la hipotesis

alternativa.



Maldonado (2018), en su tesis quiso aclarar la relacion entre la calidad del servicio y
el posicionamiento de la empresa Ishiba Contratistas Generales S.A.C. Chimbote,
2018. La naturaleza del estudio se correlaciond con un disefio transversal no
experimental a nivel de aplicacién. La poblacion estuvo formada por 79 trabajadores.
El resultado arrojo un valor de 0,650, que es inferior al alfa (0,05) en el que no se
acepto la hipotesis alternativa y se acepto la hipotesis nula. Lo que indica que no existe

relacion entre las dos variables.

Fundamentacion cientifica de la calidad de servicio.

Segun Chavez & Chuquihuanca (2017), la calidad esta relacionada con la satisfaccion
completa de los consumidores, es decir al momento que una institucion busca la
calidad total de lo que ofrece a sus clientes, previo a eso debe implementar una
estrategia de marketing, reconocer detalladamente las principales necesidades,

preferencias y gustos de los consumidores meta.

También definen que el servicio es la agrupacion de atributos intangibles dados a los
consumidores y tiene por objetivo dar un valor al servicio o producto: en varios sucesos
el servicio que acompaiia al producto, hace la diferencia y se da la iniciativa de la

adquisicién del producto.

Segun Alfonso (2019), la calidad de servicio es la complacencia del consumidor, la
meta es la satisfaccion del cliente y la eficacia de los servicios basados en las

necesidades.

Segun Hammond (2023), la calidad de servicio tiene un cargo primordial en la acogida
de diferentes organizaciones. Dar un excelente servicio no solamente complace y
cumple con las expectativas de los consumidores, también refuerza la fidelidad y
seguridad en la organizacion. Para llegar a la meta es indispensable ejecutar estrategias
positivas que siempre mejoren la calidad de servicio, desde la atencion personalizada
hasta la informacidn interna, hay variedad de areas en las que la organizacion debe
enfocarse para aumentar su estandar de servicio y sobresalir en un mercado de

competencia.



Por otro lado, segun Zeithaml, Parasuraman & Barry (1992) citado por Solis (2019),
definen que las dimensiones de la calidad de servicio estan relacionadas con los
aspectos tangible, su sefializacién equipos tecnoldgicos, accesibilidad, ventilacion y
comodidad de los ambientes, etc. Esta dimension se conoce como elementos tangibles,
vinculada con el cumplimiento de la promesa con precision, seguridad y efectividad
en la confiabilidad o fiabilidad, la capacidad de respuesta con la duracién del tiempo
de atencién personalizada al cliente, la duracion de respuesta para una atencién
efectiva, el gesto para comunicar claramente y la pronta atencion, la confianza o
seguridad es el gesto de servicio y el talento del personal para crear confianza a los
clientes, lo cual es el efecto de la cortesia, la experiencia, el trabajo en equipo v el
conocimiento del servicio, la compresion va mucho mas lejos que la educacién
profesional e involucra la dedicacién al consumidor, la decisién de escuchar las

necesidades del cliente y hallar la forma correcta de satisfacerlas.
Del cual se consideraron las siguientes dimensiones:

Capacidad de respuesta: segun Mufioz (2018) se emplea en la vinculacién entre el
consumidor y la empresa, lo cual se da cuando el cliente requiere un producto o

servicio y debe ser atendido en un tiempo preciso.

Elementos tangibles: segun Carrasco (2013) citado por Quispe (2018), son la vista de
las instalaciones tangibles, como los equipos, los trabajadores y los materiales que

apoyan a la comunicacion.

Satisfaccion del cliente: segiin Kotler & Keller (2012) citado por Brafies & Llalli
(2019), argumentan que la satisfaccion del cliente es un conjunto de emociones bien
pueden ser negativas o positivas que se da en el cliente con el efecto de igualar el valor
percibido en la adquisicion de un servicio o producto contra las curiosidades que tenia
antes, si los resultados son mejores que las expectativas que tenia el cliente estard muy

complacido.

Credibilidad: segun Zeithaml (2002) citado por Clavijo (2020), afirma que la
credibilidad engloba el desempefio con honestidad y veracidad, con de meta de tener

un consumidor feliz después de haber obtenido el servicio.



Accesibilidad: segin Fernandez citado por Vite (2019), define que la accesibilidad es
cuando la organizacion brinda un servicio en el cual los clientes tengan los beneficios
de contar con un buen horario de atencién, el tiempo de espera que no sea prolongado,

atencion personalizada, compresion en una toma de decision erronea, etc.

Fundamentacion cientifica del posicionamiento

Segun Piazza (2021), cit6 a Kotler y Armstrong (2007) los cuales definieron que el
posicionamiento, es hacer que un producto o servicio ocupe un espacio especifico y

propio en la mente de los compradores objetivo.

Por otro lado, Piazza (2021), definié que el posicionamiento ubica la representacion
de un definido producto en un espacio, el cual se presenta ante los consumidores como

que tiene los mejores atributos y rasgos distintivos a sus preferencias.

El propdsito final del marketing es la intencion de obtener que por medio del
posicionamiento los clientes escojan esa marca por sobre de las otras, sencillamente
porque es lo primero que aparece en su pensamiento al querer adquirir un producto o

servicio que deseen.

Por lo tanto, define que el posicionamiento el sitio determinante de un producto o
servicio en la mente de los consumidores a los que se orienta una definida oferta y esto
conlleva que cuando afrontan una necesidad la oferta mencionada puede cumplir con
sus requerimientos lo cual los lleva a preferir el producto o servicio ante los demas

parecidos.

Por otro lado, segin Arana & Chafloque (2018), definen que el posicionamiento
conlleva escoger una de las varias opciones y después de hecha la decision, enfoca
todos los medios para logra que el servicio o producto se posicione en la memoria del
usuario como valor distinto frente a las demas empresas que ofrecen los mismos

Servicios.



Del cual se considerd las siguientes dimensiones.

Diferenciacion: segun Kotler & Keller (2016) citado por Ramos (2018) definen que
los productos se pueden distinguir en relacion a dimensiones de servicios 0 productos
como: ofertas, frecuencias, atributos y la més importante “la mejor calidad”. La
diferenciacion de los servicios o productos permite ofertar variedad de caracteristicas
que no ofrece la deméas competencia. Hay elementos de Marketing que apoyan a
informar la calidad de un servicio o producto como el precio, proyeccion de una
imagen de calidad que esté vinculada con el envase, distribucion, publicidad y

promocion.

Grado de satisfaccion: Segin Pozo (2022) define que el grado de satisfaccion es el
logro de cumplir con las perspectivas de un consumidor al recibir un producto o
servicio. Este grado de realizacion es el valor de la experiencia por el consumidor y

las expectativas que tenia antes de adquirir el servicio.

justificaciones de la investigacion.
Justificacion tedrica

La investigacion se realiz6 como aporte cientifico con el propdésito de determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y el posicionamiento de la marca en los
clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Justificacion préctica.

La investigacion adquiere importancia ya que aportara informacion al gerente dandole
a conocer en qué situacion se encuentra en supermercado Plaza Vea de Chimbote y asi

desarrollar la solucién de problemas.
Justificacion social.

Esta investigacion permitird mejorar la calidad de servicio e implementar mejoras para
posicionar la marca, lo cual beneficiara a los compradores y al supermercado Plaza
Vea de Chimbote.
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Justificacion metodoldgica.

En el proceso de esta indagacion se emplean técnicas de analisis de recursos humanos
y marketing los cuales permitiran tener resultados que seran aplicados en la institucion,
respecto al posicionamiento de servicio. De la misma manera la informacion brindada
por el consumidor de Plaza Vea de Chimbote son de mucha relevancia que permitir

comparar la informacion hallada.
justificacién cientifica.
Con los resultados de la investigacion proporcionara informacién sobresaliente a otros

indagadores en sus investigaciones futuras relacionadas con las variables.

El problema

El aumento de mercados y supermercados en la ciudad de Chimbote es cada vez
mayor, ofreciendo sus ofertas, precios, calidad, atencién al cliente y venta online. La
constante competencia para captar los clientes cada dia es mas agresiva de manera que
utilizan estrategias para quitar clientes a los mercados y supermercados. Con el paso
del tiempo empezaron a surgir nuevas empresas lo cual hace que el supermercado
Plaza Vea trabaje para logar brindar un servicio, con el fin de que los compradores no
muestren su incomodidad debido a la espera a la hora de ser atendidos en el cajero, la
inoportunidad al momento de brindar un servicio al memento que lo requiere y las

cajas que no operan en horas especificas del dia.

El problema planteado para la investigacion es, ¢En qué medida se relaciona la calidad
de servicio con el posicionamiento de la marca en los clientes del supermercado Plaza
Vea, Chimbote — 2022?

Conceptualizacion de las variables.
Conceptualizacion de la variable calidad de servicio

Segun Cardozo (2021), la calidad de servicio son estrategias y actos que se enfocan en

mejorar el servicio al cliente, asi como mejorar la relacidn entre el cliente y la empresa.

11



La estrategia para lograr una buena relacion es contar con un personal servicial,

amigable y empatico que den confianza a los clientes.
Operacionalizacion de la variable calidad de servicio

Es una agrupacion de recursos tanto visibles e invisibles que influyen en el servicio
que brinda y su efecto es la satisfaccion o desagrado del cliente. Se considero las

siguientes dimensiones:

Capacidad de respuesta. Del cual se considerd los siguientes indicadores:
Empatia

Comunicacion

Rapidez

Elementos tangibles. Del cual se considero los siguientes indicadores:
Instalaciones fisicas

Apariencia de las instalaciones

Trabajadores

Satisfaccion del cliente. Del cual se considero los siguientes indicadores:
Eficiencia en el servicio

Eficacia en el servicio

Flexibilidad en el servicio

Credibilidad. Del cual se consideré los siguientes indicadores:
Expectativas

Confianza

Accesibilidad. Del cual se consideré los siguientes indicadores:
Seguridad

Responsabilidad
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Conceptualizacion de la variable posicionamiento.

Segun Kotler & Armstrong (2017), el posicionamiento bien sea de un producto o
servicio es como es reconocido por parte del consumidor, el espacio que tiene en la

mente del cliente al resto de las otras entidades.
Operacionalizacion de la variable posicionamiento.

El posicionamiento es cuando un producto o servicio ocupa un lugar en la mente del
consumidor y con tan solo ver una referencia de la marca logra identificarlo. Para el

cual se considerd las siguientes dimensiones.

Diferenciacion. Del cual se considerd los siguientes indicadores.
Producto

Precio

Oferta

Competencia

Grado de satisfaccion. Del cual se considero los siguientes indicadores:
Grado de fidelizacion

Cantidad de reclamaciones

Recomendacién a otras personas.

Hipdtesis
Las hipétesis plateadas son:

H1: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el posicionamiento de
la marca en los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

HO: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el posicionamiento

de la marca en los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.
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Objetivos
El objetivo general es:

Describir la relacion entre la calidad de servicio y el posicionamiento de la marca en

los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote — 2022.
Los objetivos especificos son:

Establecer el nivel de calidad de servicio a los clientes del supermercado Plaza Vea,
Chimbote, 2022.

Determinar el nivel del posicionamiento de la marca en los clientes del supermercado
Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Mostrar la relacion entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la marca

en los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Especificar la relacion entre los elementos tangibles y el posicionamiento de la marca

en los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Identificar la relacion entre satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la marca

en los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Detallar la relacién entre la credibilidad y el posicionamiento de la marca en los

clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Detallar la relacién entre la accesibilidad y el posicionamiento de la marca en los

clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.
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Metodologia

Es un estudio descriptivo correlacional porque la investigacion realizada describe
operativamente las variables y su proposito es aplicar el nivel de investigacion para
determinar la relacion entre las dos variables. El disefio de la investigacion es no
experimental ya que la aplicacion del cuestionario y la adquisicion de informacion se
realiza de manera instantanea con un enfogque cuantitativo, no se manipulan las

variables y no es transversal.

Donde:
Variable
Ox —  (Calidad de
Servico)
P R
Variable
Oy —

(Posicionamiento)
Se considera:

P: Poblacion

R: Relacion

Para la investigacion se consideré como poblacion a 40,000 personas de la cuidad de
Chimbote.

La muestra determinada para la poblacion de Chimbote fue de 196 clientes.

Las unidades muéstrales fueron seleccionadas empleando el muestreo probabilistico
simple y se utiliz6 un grado de error del 7%.

Donde:

N .Z> . p.g

N= 425,367 = 5
(N —De” +=z" p.g

Z=1.96

E=0.07

p=0.5

g=0.5 n =196
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Técnicas e instrumento de investigacion:

El método utilizado fue la encuesta y la herramienta utilizada fue un cuestionario
compuesto por 20 interrogantes. Para primera variable se determin6 13 items y para la
segunda variable se determing 7 items, estan redactadas y organizadas de forma
coherente.

Validez y confiabilidad:

La herramienta fue autentificada por tres evaluaciones de especialistas. Para la
confiabilidad se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach, siendo la confiabilidad de la
primera variable del 95,20% y la confiabilidad de la segunda variable fue del 80,31%.

Procesamiento y analisis de informacion:

Para procesar la informacion se ingresé en el programa informatico Excel, SPSS 22
for Windows y se realiz6 un cruce que se considerd necesario para comparar con la
hipétesis formulada. Expliqué usando una tabla, utilice precisién porcentual, ordené
del valor mar alto al mas bajo y utilice métricas estadisticas. Se utilizaron analisis
estadisticos descriptivos y cuantitativos, tablas de frecuencia, analisis inferenciales,
estadisticas no paramétricas, comprobacion de hipétesis y Rho.
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Resultados

Resultados del objetivo general

Tabla 1
Relacion entre la calidad de servicio y el posicionamiento de la marca en los clientes

del supermercado plaza Vea, Chimbote - 2022.

Posicionamiento

Calidad de servicio Correlacion ,643™
P 000
N 196

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado.

Interpretacion: La correlacion de las variables es positiva moderada con un Rho de
0.643 y la sig. Bilateral de p 0.000 < 0.05. Es decir, si el servicio mejora el

posicionamiento aumentara. Por consiguiente, se aprueba la hipotesis.

Resultados de los objetivos especificos.

Tabla 2
Establecer el nivel de calidad de servicio a los clientes del supermercado Plaza Vea,
Chimbote - 2022.

Encuestados % % acumulado
Regular 12 6,1 6,1
Bien 99 50,5 56,6
Excelente 85 434 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado.

Interpretacion: El nivel de calidad de servicio del supermercado Plaza Vea de
Chimbote — 2022 es buena, representada con un 51%. El 51% de los encuestados

respondio bien, el 43% excelente y el 6% regular.
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Tabla 3
Determinar el nivel de posicionamiento de la marca en los clientes del supermercado
Plaza Vea, Chimbote - 2022,

Encuestados % % total
Deficiente 2 1,0 1,0
Regular 20 10,2 11,2
Bien 129 65,8 77,0
Excelente 45 23,0 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Resultados de la encuesta aplicada.

Interpretacion: El nivel de posicionamiento del supermercado Plaza Vea de Chimbote
— 2022 es buena, representada por un 66%. El 66% de los encuestados respondid bien,

el 23% excelente y el 10% regular.

Tabla 4
Mostrar la relacion entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la marca

en los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote -2022.

Posicionamiento

Capacidad de respuesta Correlacion 531"
p ,000
N 196

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado.

Interpretacion: La relacion de la dimension capacidad de respuesta y la variable
posicionamiento es positiva media con un Rho de 0.531 y un sig. Bilateral de 0.000 <

0.05. En consecuencia, cuanto mas receptivo sea, mas fuerte sera el posicionamiento.
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Tabla 5

Especificar la relacion entre elementos tangibles y posicionamiento de la marca en los

clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Posicionamiento

Elementos tangibles Correlacion ,531™
P 000
N 196

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado

Interpretacion: La correlacion es positiva moderada entre la dimensidn elementos
tangibles y la variable posicionamiento con el Rho de 0.630 con un valor p < 0.05, de

manera que cuanto mejor sea la infraestructura, mejor seré el posicionamiento.

Tabla 6

Identificar la relacion entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la marca

en los clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Posicionamiento

Satisfaccion del cliente Correlacién ,580™
P 000
N 196

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado.

Interpretacion: El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de 0.580 con una
significancia bilateral de 0.000 < 0.05. Esto significa que existe una correlacion
positiva moderada entre la dimension satisfaccion del cliente y la variable de
posicionamiento. Cuanto mayor sea la satisfaccion del puablico, mayor sera el

posicionamiento.
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Tabla 7

Detallar la relacion entre la credibilidad y el posicionamiento de la marca en los

clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Posicionamiento

Credibilidad Correlacion ,605™
p 000
N 196

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado.

Interpretacion: La relacion entre la dimension credibilidad y la variable
posicionamiento es positiva moderada con un Rho de 0.605 y un vapor p < 0.05, de

modo que cuanto mayor sea la credibilidad, mejor sera el posicionamiento.

Tabla 8

Detallar la relacion entre la accesibilidad y el posicionamiento de la marca en los

clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote - 2022.

Posicionamiento

Accesibilidad Correlacion 422"
p 000
N 196

Fuente: Resultados del cuestionario aplicado

Interpretacion: La correlacion entre la dimension accesibilidad y la variable
posicionamiento es positiva moderada con una Rho de 0.422 y una Sig. Bilateral
menor a 0.05. De manera que cuanto mayor sea la accesibilidad, mejor sera el

posicionamiento.
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Anaélisis y discusion

Segun el objetivo general.

Atoche y Calle (2021), concluyeron que existio una correlacion altamente significativa
entre la calidad de servicio y posicionamiento con r=0.994 lo cual aceptd la hipotesis
alternativa. A semejanza de la (Tabla 1) que el coeficiente de correlacion es positiva
moderada con el Rho de Spearman de 0.643 entre las variables calidad de servicio y
posicionamiento. De igual modo se confirman los resultados con la teoria propuesta
por Hammond (2023), donde sefiala que la calidad de servicio tiene un cargo
primordial en la acogida de diferentes organizaciones. Dar un excelente servicio no
solamente complace y cumple con las expectativas de los consumidores, también
refuerza la fidelidad y seguridad en la organizacion.

Segun el objetivo especifico N° 1

Alfaro, Linares, Villalobos y Villanueva (2020) concluyeron que la empresa Levitur
S.A.C brindaba una calidad de servicio “media” representada con una 45.38%. Con
similitud de la (Tabla 2) que el nivel de calidad de servicio del supermercado Plaza
Vea, Chimbote — 2022 es buena representada con un 51%. De igual modo se confirman
los resultados con la teoria propuesta por Alfonso (2019), donde define que la calidad
de servicio es la complacencia del consumidor, la meta de la calidad es la satisfaccidn

del publico y el efecto es servicio que cumpla con sus necesidades.
Segun el objetivo especifico N° 2

Alfaro, Linares, Villalobos y Villanueva (2020), concluyeron que la entidad Levitur
S.A.C. tuvo un posicionamiento “alto” representado con un 49%. Se confronta con la
(Tabla 3) en donde el nivel de posicionamiento de la marca en los clientes del
supermercado Plaza Vea, Chimbote — 2022 es buena, representada por un 66%. De
igual modo se confirman los resultados con la teoria propuesta por Kotler & Armstrong
(2017) los cuales argumentan que el posicionamiento bien sea de un producto o
servicio es como es reconocido por parte del consumidor, el espacio que tiene en la

mente del cliente.
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Segun el objetivo especifico N° 3

Pacheco & Rubina (2021), concluyeron que existio una correlacion positiva alta
moderada r=0.537 entre la capacidad de respuesta y posicionamiento de marca, es
decir que ante la mejora de capacidad de respuesta mejorara el posicionamiento de
marca. Se contrasta con la (Tabla 4) porque el coeficiente de correlacién es positiva
moderada con el Rho de Spearman de 0.531 entre la dimensidn capacidad de respuesta
y la variable posicionamiento, es decir a mejor capacidad de respuesta entonces habra
mayor posicionamiento. De igual modo se confirman los resultados con la teoria
propuesta por Mufioz (2018), donde sefiala la capacidad de respuesta se emplea en la
vinculacion entre el consumidor y la empresa, lo cual se da cuando el cliente requiere

un producto o servicio y debe ser atendido en un tiempo preciso.

Segun el Objetivo especifico N° 4

Villacrés (2020) concluyod que el 89.2% opinaron que se sienten satisfecho con los
elementos tangibles del laboratorio clinico Fundacion Santa lIsabel Madre del
Precursor. De igual manera con la (Tabla 5) porque el coeficiente de correlacion es
positiva moderada con el Rho de Spearman de 0.630 entre la dimension elementos
tangibles y la variable posicionamiento, es decir a mejor infraestructura entonces habra
mayor posicionamiento de la marca. De igual modo se confirmarian mis resultados
con la teoria propuesta por Carrasco (2013) citado por Quispe (2018), donde esxplica
que son la vista de las instalaciones tangibles, como los equipos, los trabajadores y los

materiales que apoyan a la comunicacion.

Segun el objetivo especifico N° 5

Rivera (2019), concluyd que existié una relacion positiva moderada entre la calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador con el
coeficiente de correlacion de 0.457. Comparando con la (Tabla 6) porque el coeficiente
de correlacion es positiva moderada con el Rho de Spearman de 0.580 entre la

dimensién satisfaccion del cliente y la variable posicionamiento, es decir a mayor
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satisfaccion del cliente entonces habrd un mayor posicionamiento. De igual modo se
confirmarian mis resultados con la teoria propuesta por Kotler & Keller (2012) citado
por Brafies & Llalli (2019), donde argumentan que la satisfaccion del cliente es un
conjunto de emociones de placer o decepcidn que se da en el cliente con el efecto de
igualar el valor percibido en la adquisicion de un servicio o producto contra las
expectativas que tenia antes, si los resultados son mejores que las expectativas que

tenia el cliente estard muy complacido

Segun el objetivo especifico N°6.

Machado (2022) concluy6 que la calidad de servicio y sus dimensiones que fueron
confiabilidad, seguridad, empatia y tangibilidad y el posicionamiento se relacionaron
positivamente con un valor de r=0.521. El cual se relaciona con la (Tabla 7) porque el
coeficiente de correlacion es positiva moderada con el Rho de Spearman de 0.605 entre
la dimensidn credibilidad y la variable posicionamiento, es decir a mayor credibilidad
entonces habra mayor posicionamiento. De igual modo se confirmarian mis resultados
con la teoria propuesta por Zeithaml (2002) citado por Clavijo (2020), donde explica
que la credibilidad engloba el desempefio con honestidad y veracidad, con el fin de
lograr la satisfaccion del cliente bien sea con un producto o servicio, el cliente debe

estar seguro de que su decision fue la correcta.

Segun el objetivo especifico N° 7

Cueva & Torres (2021), concluyeron que en la entidad financiera del distrito de San
Borja existi6 una relacion positiva considerable entre la atencién al cliente y el
posicionamiento representado con un coeficiente de Rho Spearman de 0,651. Lo cual
confirma la (Tabla 8) porque el coeficiente de correlacion es positivo dedil con el Rho
de Spearman de 0.422 entre la dimension accesibilidad y la variable posicionamiento,
es decir a mayor accesibilidad entones habra mayor posicionamiento. De igual modo
se confirmarian mis resultados con la teoria propuesta por Fernandez (2017) citado por

Vite (2019), donde define que la accesibilidad es cuando la organizacién brinda un
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servicio en el cual los clientes tengan los beneficios de contar con un buen horario de
atencion, el tiempo de espera que no sea prolongado, atencidén personalizada,

compresion en una toma de decision errénea, etc.
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Conclusiones
De acuerdo al objetivo general. La correlacion de las variables es positiva moderada
con un Rho de 0.643 y la sig. Bilateral de p 0.000 < 0.05. Es decir, si el servicio mejora

el posicionamiento aumentara. Por consiguiente, se aprueba la hipotesis.

De acuerdo al objetivo especifico N° 1. El nivel de calidad de servicio del
supermercado Plaza Vea, Chimbote — 2022 es buena representada con un 51%. El 51%

de los encuestados respondid bien, el 43% excelente y el 6% regular.

De acuerdo al objetivo especifico N° 2. El nivel de posicionamiento del supermercado
Plaza Vea, Chimbote — 2022 es buena, representada por un 66%. El 66% de los
encuestados respondid bien, el 23% excelente y el 10% regular.

De acuerdo al objetivo especifico N° 3. La relacion de la dimensién capacidad de
respuesta y la variable posicionamiento es positiva media con un Rho de 0.531 y un
sig. Bilateral de 0.000 < 0.05. En consecuencia, cuanto mas receptivo sea, méas fuerte

sera el posicionamiento.

De acuerdo al objetivo especifico N° 4. La correlacion es positiva moderada entre la
dimensidn elementos tangibles y la variable posicionamiento con el Rho de 0.630 con
un valor p < 0.05, de manera que cuanto mejor sea la infraestructura, mejor sera el

posicionamiento.

De acuerdo al objetivo especifico N° 5. El coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman es de 0.580 con una significancia bilateral de 0.000 < 0.05. Esto significa
gue existe una correlacion positiva moderada entre la dimensién satisfaccion del
cliente y la variable de posicionamiento. Cuanto mayor sea la satisfaccion del publico,

mayor sera el posicionamiento.

De acuerdo al objetivo especifico N° 6. La relacion entre la dimension credibilidad y
la variable posicionamiento es positiva moderada con un Rho de 0.605 y un vapor p <

0.05, de modo que cuanto mayor sea la credibilidad, mejor sera el posicionamiento.

De acuerdo al objetivo especifico N° 7. La correlacion entre la dimension accesibilidad

y la variable posicionamiento es positiva moderada con una Rho de 0.422 y una Sig.
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Bilateral menor a 0.05. De manera que cuanto mayor sea la accesibilidad, mejor sera

el posicionamiento.
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Recomendaciones

Recomendacién general. El supermercado debe brindar una capacitacion mas
exhaustiva a los colaboradores, en la cual ellos se identifiquen con el cliente y con la
empresa, ya que el servicio que se da en el supermercado depende mucho del

posicionamiento.

Recomendacién N° 1. Se recomienda que el supermercado Plaza Vea de Chimbote

implemente estrategias y técnicas para mejorar la calidad de servicio.

Recomendacion N° 2. Se sugiere que el supermercado Plaza Vea de Chimbote se
actualice en cuanto a las necesidades de los clientes, analice constantemente a sus
competidores y que refuerce sus cualidades diferenciadoras, para lograr un mejor

posicionamiento.

Recomendacién N° 3. En las capacitaciones que tiene el personal del supermercado
debe tener en cuenta que escuchar al cliente es lo méas importante, en los
inconvenientes que el cliente puede tener el colaborar debe brindarle rapidez al

resolver el problema y seguridad de que sera atendido.

Recomendacién N° 4. El supermercado Plaza Vea de Chimbote debe actualizar las
instalaciones e infraestructura, ya que en este siglo los clientes toman mucho en cuenta
el aspecto tecnoldgico, fisico e innovador, contar con un lector de precios en cada

columna del supermercado aumentard la preferencia de sus clientes

Recomendacién N° 5. Se debe contar con colaboradores que tenga la experiencia
suficiente en cuanto a atencion al cliente, para que asi el cliente se sienta

completamente satisfecho con el servicio obtenido.

Recomendacion N° 6. El supermercado Plaza Vea de Chimbote debe respetar las
opiniones de los clientes, las ofertas y promociones que ofrece el supermercado deben

ser transparente y cumplirse conforme a sus anuncios.

Recomendacidon N° 7. Los colaboradores del supermercado Plaza Vea de Chimbote
deben brindar seguridad al momento de atender, asi como también ser responsables

con el cliente que les toco.
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ANexos

Matriz de operacionalizacion de variables.

Variable calidad de servicio

ESCALA DE
DEFINICION DEFINICION MEDICION
VARIABLE | cONCEPTUAL | OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
Segin  Cardoso P1. (El personal del supermercado | Escala de
(2021), la calidad Empatia Plaza Vea de Chimbote, comprende | Likert:
de servicio es un las necesidades de los clientes?
conjunto de Capacidad de P2. ¢(El personal de supermercado |5. Siempre
estrategias y | Es un conjunto de rzs uesta Comunicacion |Plaza Vea de Chimbote, es|4. Casi
acciones que | recursos tanto P comunicativo?? siempre
buscan mejorar el | tangibles e P3. ¢(En el supermercado Plaza Vea | 3. A menudo
servicio al | intangibles  que Rapidez de Chimbote, el servicio en el|2. Casinunca
Calidad de cliente, asi como|influyen en el cajero es rapido? 1. Nunca
servicio la relacién entre | servicio que brinda . P4. ;Los pasillos del supermercado
. Instalaciones :
el consumidor y|y su efecto es la fisi Plaza Vea de Chimbote, son
- - isicas .
la marca. La|satisfaccion 0 comodos?
clave para ese|desagrado del Elementos Apariencia de las P5. ¢En el supermercado Plaza Vea
soporte esta en la | cliente. . P . de Chimbote, las instalaciones son
tangibles instalaciones

construccién de
buenas relaciones
y un ambiente
positivo, servicial

limpias, organizadas y atractivas?

Trabajadores

P6. ¢El personal del supermercado
Plaza Vea de Chimbote utiliza el
uniforme adecuado?
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y amigable, que
garantice a los
clientes salir con
una buena
impresion.

Satisfaccion del

Eficiencia en el

P7. ¢En el supermercado Plaza Vea
de Chimbote, se atienden a tiempo

servicio . ;
los inconvenientes?
. P8. ¢El servicio que brinda el
Eficacia en el
o supermercado Plaza Vea de
servicio

Chimbote le satisfizo?

Cliente P9. ¢En una situacion indecisa de
Elexibilidad en el eleccion de un producto, el personal
servicio deI_ supermercado Pl_a,za Vea de
Chimbote lo atendié en todo
momento?
P10. ¢EIl servicio brindado por el
Expectativas sup_ermercado Plaza Vea de
Chimbote, ha superado sus
Credibilidad expectativas?
P11. ;El personal del
Confianza supermercado Plaza Vea de
Chimbote le brinda confianza?
P12. ¢Usted tiene seguridad al
: efectuar sus pagos en el
Seguridad supermercado Plaza Vea de
Accesibilidad Chimbote?

Responsabilidad

P13. ;El personal del supermercado
Plaza Vea de Chimbote, es
responsable en la atencion?
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Variable posicionamiento

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL | OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDICION
P1. ¢Los productos que ofrece el |Escala de
Producto sup_ermercado Plaza \(ea de | Likert:
Chimbote le dan seguridad de
. calidad y garantia? 5. Siempre
Segun Kotler & P2. (Considera usted que los|4. Casi
,érorﬁt)rong ol El posicionamiento Precio precios del supermercado Plaza|siempre
osici01namiento de la marca es Diferenciacion Vea de Chimbote son los mejores? 3.Amenudo
ge la marca de un cuando un P3. ¢ Usted considera que las ofertas | 2. Casi nunca
producto o servicio Oferta del supermercado Plaza Vea de |1. Nunca

Posicionamiento

producto y/o
servicio es la
manera en cémo
es conocido o
definido por parte
del cliente, el
lugar y/o espacio
que ocupa dentro
de la mente del
consumidor a
diferencia de la
competencia.

ocupa un lugar en
la  mente del
consumidor y con
tan solo ver una
referencia de la
marca logra
identificarlo. Para
el cual se consider6
las siguientes
dimensiones.

Chimbote son convenientes?

Competencia

P4. (El servicio al cliente del
supermercado Plaza Vea de
Chimbote, es mejor a diferencia de
otros supermercados?

Grado de
satisfaccion

P5. ¢Para usted, la primera opcion

Grado de para realizar sus compras es el

fidelizacién supermercado Plaza Vea de
Chimbote?

Cantidad de P6. ¢(Usted presentd quejas en el

reclamaciones sup_ermercado Plaza Vea de
Chimbote?

., P7. ¢Usted recomienda al

Recomendacion a

O1ras DErsonas supermercado Plaza Vea de

P Chimbote?
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Matriz de consistencia.

PROBLEMA VARIABLES OBEJTIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
Objetivo General H1: Existe relacion significativa entre | Tipo de investigacion es Descriptivo
la calidad de servicio y el|Correlacional

Describir la relacion entre la|posicionamiento de la marca en los
calidad de servicio y el|clientes del supermercado Plaza Vea, | Disefio de Investigacion es No
posicionamiento de la marca en los | Chimbote - 2022. experimental, de corte transversal.

Calidad de clientes del supermercado Plaza

servicio Vea, Chimbote - 2022. La Poblacion estd conformada por

¢En qué medida
se relaciona la
calidad de
servicio con el
posicionamiento
de la marca en
los clientes del
supermercado
Plaza Vea,
Chimbote,
2022?

Posicionamiento

Objetivos especificos

Establecer el nivel de calidad de
servicio a los clientes del
supermercado Plaza VVea, Chimbote
- 2022.

Determinar el nivel del
posicionamiento de la marca en los
clientes del supermercado Plaza
Vea, Chimbote - 2022.

relacion entre la
respuesta 'y el

Mostrar la
capacidad de

HO: No existe relacion significativa
entre la calidad de servicio y el
posicionamiento de la marca en los
clientes del supermercado Plaza Vea,
Chimbote - 2022.

40,000 personas de la ciudad de
Chimbote.

La muestra determinada es de 196
clientes del supermercado Plaza Vea.

Técnica: la encuesta.

Instrumento de recoleccion de datos:
el cuestionario.
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posicionamiento de la marca en los
clientes del supermercado Plaza
Vea, Chimbote - 2022.

Especificar la relacién entre los
elementos  tangibles 'y el
posicionamiento de la marca en los
clientes del supermercado Plaza
Vea, Chimbote - 2022.

Identificar la  relacion  entre
satisfaccion del cliente y el
posicionamiento de la marca en los
clientes del supermercado Plaza
Vea, Chimbote - 2022.

Detallar la relacion entre la
credibilidad y el posicionamiento
de la marca en los clientes del
supermercado Plaza VVea, Chimbote
- 2022.

Conocer la relacion entre la
accesibilidad y el posicionamiento
de la marca en los clientes del
supermercado Plaza VVea, Chimbote
- 2022,
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Instrumento de recoleccion de datos.

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO Y POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA EN LOS CLIENTES DEL SUPERMERCADO PLAZA VEA,
CHIMBOTE, 2022.

La presente encuesta tiene como finalidad recoger informacion de gran importancia
sobre la calidad de servicio, para poder determinar el nivel de posicionamiento de la
marca del supermercado Plaza Vea de Chimbote.

INSTRUCCIONES:

Usted debera responder con un aspa (x) en la alternativa que considere pertinente:

Variable de estudio: Calidad de servicio.

Escala de valoracion

Siempre Casi siempre A menudo | Casi nunca

4 3 2

items

Dimension 1: Capacidad de respuesta

P1 ¢El personal del supermercado Plaza Vea de Chimbote,
comprende las necesidades de los clientes?

P2 ¢El personal de supermercado Plaza Vea de Chimbote, es
comunicativo?

P3 ¢En el supermercado Plaza Vea de Chimbote, el servicio

en el cajero es rapido?

Dimension 2: Elementos tangibles

P4 ¢Los pasillos del supermercado Plaza Vea de Chimbote,
son comodos?

P5 ¢En el supermercado Plaza Vea de Chimbote, las
instalaciones son limpias, organizadas y atractivas?

P6 ¢El personal del supermercado Plaza Vea de Chimbote

utiliza el uniforme adecuado?

Dimensién 3: Satisfaccion del cliente
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P7 ¢En el supermercado Plaza Vea de Chimbote, se atienden
a tiempo los inconvenientes?

P8 ¢El servicio que brinda el supermercado Plaza Vea de
Chimbote le satisfizo?

P9 ¢En una situacion indecisa de eleccion de un producto, el

personal del supermercado Plaza Vea de Chimbote lo
atendié en todo momento?

Dimensién 4: Credibilidad

P10 | ¢El servicio brindado por el supermercado Plaza Vea de
Chimbote, ha superado sus expectativas?
P11 | ¢(EIl personal del supermercado Plaza Vea de Chimbote le

brinda confianza?

Dimensién 5: Accesibilidad

P12 | (Usted tiene seguridad al efectuar sus pagos en el
supermercado Plaza Vea de Chimbote?
P13 | ¢El personal del supermercado Plaza VVea de Chimbote, es

responsable en la atencion?

Variable de estudio: posicionamiento

Iltems

Dimensién 1: Diferenciacién

P1 | ¢Los productos que ofrece el supermercado Plaza Vea de
Chimbote le dan seguridad de calidad y garantia?

P2 | ¢Usted considera que los precios del supermercado Plaza
Vea de Chimbote son los mejores?

P3 | ¢Usted considera que las ofertas y descuentos del
supermercado Plaza Vea de Chimbote son convenientes?

P4 | ¢El servicio al cliente del supermercado Plaza Vea de

Chimbote, es mejor a diferencia de otros supermercados?

Dimension 2: Grado de satisfaccion
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P5 | ¢Para usted, la primera opcidn para realizar sus compras es
el supermercado Plaza Vea de Chimbote?

P6 | ¢Usted presentd quejas en el supermercado Plaza Vea de
Chimbote?

P7 | ¢Usted recomienda al supermercado Plaza Vea de

Chimbote?
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Evaluacion de juicio de expertos.
UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS
I.- Informacién General:
Nombre y apellidos del validador: Yesenia Margot Avila Alcalde
Fecha: 09/10/2023 Especialidad: MBA. Administracion de negocios
Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario
Autor del instrumento: Bach. Liz Mandy Baltazar Rojas

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

CALIDAD DE SERVICIO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LOS
CLIENTES DEL SUPERMERCADO PLAZA VEA, CHIMBOTE, 2022.

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinién respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspecto a evaluar: (Calificacion cuantitativa)

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
evaluacion del L Bueno
instrumento Criterios
cualitativos - 1-9 (10-13) | (14-16) | (17-18) | (19-20)

cuantitativos

Claridad ¢Esta formulado con 18
lenguaje apropiado?

Objetividad (Est& expresado con 18
conductas
observadas?
Actualidad ¢Adecuado al avance 19
de la ciencia vy
calidad?
Organizacion ¢Existe una 18

organizacion logica
del instrumento?
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Suficiencia ¢Valora los aspectos 17
en cantidad y
calidad?
Intencionalidad | ¢(Adecuado para 18
cumplir  con los
objetivos?
Consistencia (Basado en el 19
aspecto tedrico
cientifico del tema de
estudios?
Coherencia ¢Entre las hipotesis, 18
dimensiones e
indicadores?
Propdsito ;Las estrategias 17
responden al
proposito del
estudio?
Conveniencia ¢Genera nuevas 17
pautas para la
investigacion y
construccion de
teorias?
Sumatoria parcial 141 38
Sumatoria Total 179
Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.89

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento
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I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados
0,00-0,49 Validez Nula

0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 - 0,69 Validez baja

0,70 -0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

Coeficiente de Validez

179 = 0.89
YESENIA MARGOT AVILA ALCALDE

Maestria MBA. Administracion de Negocios
DNI N°: 32974960
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacién General:

Nombre y apellidos del validador: Joselito Sanchez Altamirano

Fecha: 13/11/2021

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario

Autor del instrumento: Bach. Liz Mandy Baltazar Rojas

Especialidad: Lic. Administracion

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

CALIDAD DE SERVICIO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LOS
CLIENTES DEL SUPERMERCADO PLAZA VEA, CHIMBOTE, 2022.

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinidn respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspecto a evaluar: (Calificacion cuantitativa)

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno Muy | Excelente
evaluacion del o Bueno
instrumento Criterios
cualitativos — (1-9) (10-13)| (14-16) | (17-18) | (19-20)
cuantitativos
Claridad ¢Est& formulado con 19
lenguaje apropiado?
Objetividad (Est& expresado con 20
conductas
observadas?
Actualidad ¢Adecuado al avance 18
de la ciencia vy
calidad?
Organizacion ¢Existe una 19
organizacion ldogica
del instrumento?
Suficiencia ¢Valora los aspectos 19
en cantidad y
calidad?
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

Intencionalidad | ;Adecuado para 19
cumplir  con los
objetivos?
Consistencia (Basado en el 18
aspecto tedrico
cientifico del tema de
estudios?
Coherencia ¢Entre las hipotesis, 19
dimensiones e
indicadores?
Propdsito ¢Las estrategias 18
responden al
proposito del
estudio?
Conveniencia ¢Genera nuevas 19
pautas  para la
investigacion y
construccién de
teorias?
Sumatoria parcial 54 134
Sumatoria Total 188
Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.94

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja
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0,70 -0,79 Validez aceptable Coeficiente de Validez

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena 188 = 0.94

JOSELITO sANCPg 0
MG. Administracion de Emprasas y Nggocios MBA
DNI N°: 48355932
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacién General:

Nombre y apellidos del validador: Carmen Rosa Zavaleta Vergaray

Fecha: 15/11/2023

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario

Autor del instrumento: Bach. Liz Mandy Baltazar Rojas

Especialidad: Administracion

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su opinion
sobre el instrumento de la investigacion titulada:

CALIDAD DE SERVICIO Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LOS
CLIENTES DEL SUPERMERCADO PLAZA VEA, CHIMBOTE, 2022.

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinidn respecto a cada
criterio formulado.

I1.- Aspecto a evaluar: (Calificacion cuantitativa)

en cantidad y
calidad?

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno Muy | Excelente
evaluacion del o Bueno
instrumento Criterios
cualitativos - (1-9) (10-13)| (14-16) | (17-18) | (19-20)
cuantitativos
Claridad ¢Est& formulado con 14
lenguaje apropiado?
Objetividad (Est& expresado con 17
conductas
observadas?
Actualidad ¢Adecuado al avance 15
de la ciencia vy
calidad?
Organizacion ¢Existe una 17
organizacion ldogica
del instrumento?
Suficiencia ¢Valora los aspectos 16
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Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento

Intencionalidad | ;Adecuado para 15
cumplir  con los
objetivos?
Consistencia ¢ Basado en el 15
aspecto tedrico
cientifico del tema de
estudios?
Coherencia ¢Entre las hipotesis, 14
dimensiones e
indicadores?
Propdsito ¢Las estrategias 14
responden al
proposito del
estudio?
Conveniencia ¢Genera nuevas 14
pautas  para la
investigacion y
construccién de
teorias?
Sumatoria parcial 117 34
Sumatoria Total 151
Valoracion cuantitativa (Sumatoria Total x0.005) 0.755

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo

respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 — 0,69 Validez baja
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Coeficiente de Validez

0,70 -0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena

151

0.755

Carmen Rosa Zavaleta Vergaray
Grado Académico: Administracion
DNI N° 32857740
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Base de datos del cuestionario

Variable: Calidad De Servicio

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
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22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46
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47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71
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72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
90
91

92
93
94
95

96
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97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
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122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
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147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
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172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
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Variable: Posicionamiento

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
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23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47
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49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
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73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87
88
89
90
91

92

93
94

95

96
97
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98
99

100
101
102

103
104
105
106
107

108
109
110
111
112

113
114
115
116
117

118
119
120
121
122
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123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
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148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
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173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
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Confiabilidad del instrumento de investigacion segin Alfa de Cronbach.

Variable: Calidad de Servicio

item1 | item2 | item3 | item4 | item5 | ftem6 | item7 | item8 | item9 |item 10 |item 11 | item 12 | item 13| SUMA
El 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 35
E2 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 48
E3 2 3 3 5 4 4 4 4 3 3 5 4 5 49
E4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49
E5 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 2 43
E6 3 3 3 4 3 2 4 3 3 2 3 3 3 39
E7 5 4 5 3 4 4 5 2 3 5 4 4 5 53
E8 3 3 3 4 5 3 5 4 4 3 3 4 4 48
E9 3 3 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 3 56
E10 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 29
Varianza 0.678 0.178 0.900 0.544 0.444 0.489 1.111 0.489 0.500 0.711 0.900 0.622 0.933 70.10

(Varianza de la
Poblacion)

K: El nUmero de items

8.500

S Si? : Sumatoria de las Varianzas de los ltems

ST2 : La Varianza de la suma de los Items

13

8.500
70.10

13
12

0.121

0.952

95.20%

la confiabilidad es Aceptada
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Variable: Posicionamiento

item1 item 2 item 3 item 4 item5 item 6 item 7 SUMA
El 4 3 4 4 4 5 4 28
E2 3 3 4 3 4 5 4 26
E3 4 4 4 4 4 4 4 28
E4 3 4 3 4 4 3 3 24
E5 4 4 5 5 5 4 5 32
E6 3 2 3 3 4 3 2 20
E7 4 4 4 4 4 4 4 28
E8 4 5 4 4 4 4 4 29
E9 4 3 4 3 4 4 4 26
E10 4 3 3 4 3 4 5 26
Varianza 0.233 0.722 0.400 0.400 0.222 0.444 0.767 10.233
(Varianza de la
Poblacion)
K: El nimero de items 7
S Si? : Sumatoria de las Varianzas de los ltems 3.189 6 ! 0312 80.31%
ST2 : La Varianza de la suma de los Items 10.23

la confiabilidad es Aceptada




Calidad de servicio y posicionamiento de la marca en los
clientes del supermercado Plaza Vea, Chimbote, 2022,
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