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RESUMEN

El estudio tiene como proposito determinar la relacion entre las estrategias
posicionamiento y la calidad de servicio en Inversiones Amazon Green, 2022. Con
referencia a la metodologia; el estudio es de tipo Aplicada, debido a que tiene por
objeto crear nueva tecnologia a partir de los conocimientos adquiridos a través de la
investigacion estratégica para determinar si estos pueden ser Gtilmente aplicadoscon
o sin mayor refinamiento para los propadsitos definidos. Es correlacional, ya quese hace
inferencia a las relaciones entre las variables, sin intervencion directa, de la variacion
concomitante de las variables independiente y dependiente. Disefio hoexperimental
es la busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no poseecontrol directo
de las variables independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o
a que son inherentemente no manipulables. La poblacion del estudio esta conformada
por 150 clientes que asisten a la semana a la empresa Inversiones Amazon Green,
logrando obtener una muestra de 108 clientes de la empresa; a quienes se les aplico

un cuestionario de 28 preguntas previa validaciénde expertos.

Llegando a concluir que las estrategias de posicionamiento se correlacionan
moderadamente con la calidad de servicio en Inversiones Amazon Green, 2022 (a

=0.05 > p = 0.000; Rho = 0.656**).

Palabras claves: Analitico, estratégico, seguridad.
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ABSTRACT

The purpose of the study is to determine the relationship between positioning
strategies and service quality in Amazon Green Investments, 2022. With reference to
the methodology; The study is of the Applied type, because its purpose is to createnew
technology from the knowledge acquired through strategic research to determine if
these can be usefully applied with or without further refinement for the defined
purposes. It is correlational, since the relationships between the variables are inferred,
without direct intervention, from the concomitant variation of the independent and
dependent variables. Non-experimental design is the empirical andsystematic search
in which the scientist does not have direct control of the independent variables,
because their manifestations have already occurred orbecause they are inherently not
manipulable. The study population is made up of

150 clients who attend the company Inversiones Amazon Green per week, managing
to obtain a sample of 108 clients of the company; to whom a questionnaire of 28

guestions was applied after validation by experts.

Concluding that positioning strategies are moderately correlated with service qualityin

Amazon Green Investments, 2022 (a = 0.05 > p = 0.000; Rho = 0.656**).

Keywords: Analytical, strategic, security.
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INTRODUCCION

El posicionamiento hace referencia al orden relativo que tiene una marca en la mente
del consumidor con relacion a sus atributos, valores y caracteristicas que lo
diferencian y logran obtener una compra o una intencion de compra. Alcanzar el
posicionamiento implica investigar el mercado a fin de tener una percepcion clara del
consumidor, logrando resaltar las caracteristicas y atributos del producto. Asimismo,
la calidad del servicio nace de la concepcion que tiene el cliente, ademasde ofrecer un
valor adicional a los clientes con respecto a las ofertas de los competidores,

adquiriendo conocimientos que distinga a una empresa de la otra.

El estudio esta estructurado en relacién a la documentacion emitida por la Universidad
Nacional de Ucayali, el cual consta de cinco capitulos que a continuacion se

describen:

Capitulo I. EI problema de investigacion; consta de la descripcion del problema,
formulacion del problema, objetivos de la investigacion, hipétesis y/o sistema de

hip6tesis, variables, operacionalizacion de las variables, justificacion e importancia.

Capitulo Il. Marco tedrico, en la que se realiza la descripcion de los antecedentes del

problema, las bases tedricas, y la definicion de los términos basicos.

Capitulo 1ll. Metodologia, en la que se realiza la presentacion del método de
investigacion, disefio de la investigacion, poblaciéon y muestra del estudio, técnicase
instrumentos de recoleccion de datos, procedimiento de recoleccion de datos,

tratamiento de los datos, principios éticos.
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Xviii
Capitulo 1V. Resultados y discusiones; en la que se plasman los resultados y se

realizan las discusiones en funcion a los antecedentes del problema.

Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones; en la que se efectian las

conclusiones y las recomendaciones de la investigacion.

Culminando la investigacion con las referencias bibliogréficas, y los anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En las JUltimas décadas muchas organizaciones fueron cambiando
exponencialmente en casi todos los paises de América latina, incrementandoel nimero
de empresas y la cantidad de regiones con mayor movimiento financiero. De acuerdo
alo mencionado, las empresas fueron tejiendo una red de tiendas en diferentes paises
con el propédsito de responder a las necesidades de la sociedad y satisfacerlas de
manera oportuna; dia a dia elser humano viene siendo mucho mas exigentes y busca
suplir con las demandas a través de estrategias basadas en el poderio financiero y

econdmico a fin de posicionarse en un determinado espacio.

Durante los afios de 1980 nace la llamada era del posicionamiento, fundadapor
Al Ries y Jack Trout como una manera de diferenciarse de la competencia.
Considerando que el principal objetivo del posicionamiento esque el cliente o usuario
tenga una compensacion; en la que por medio de unaparticipacion dinamica entre el
cliente y la empresa se establecen formas para llegar a la mente del consumidor, a
través de imagenes, disefios y ciertas caracteristicas particulades de la marca con la

gue pueden identificarse.

Cabe sefialar, que entre las estrategias empleadas para obtener
posicionamiento se encuentra la mercadotecnia, proceso que se debe tomaren cuenta
especialmente en las etapas de introduccién de producto al mercado y la etapa
de madurez, cuando las ventas se incrementan respondiendo de forma adecuada a

la demanda de los usuarios; estableciéndose de esta manera servicios con estandares
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optimos de calidad. Ademas, se debe tener en cuenta que los productos ofrecidos en
diversas organizaciones son similares a los que ofrece la empresa, por lo queel
posicionamiento esta basado en aquellas caracteristicas de valor agregado que la
empresa proporcione, como la atencion, calidad y el seguimiento post venta que

conlleva a obtener ventajas competitivas.

Inversiones Amazon Green, es una empresa registrada dentro de las
sociedades mercantiles y comerciales como Sociedad Anénima Cerrada, dedicada al
rubro de la construccion, que ofrece servicios de venta de materiales de construccion
en general como cemento, fierro, ladrillo, ripio, arena, etc., que tiene como objetivo
colaborar de forma proactiva con el desarrollo del pais, supliendo aquellas
necesidades del cliente con estandares de calidad, seguridad y puntualidad en el

servicio.

No obstante, existe una serie de problemas que aquejan a la empresa
Inversiones Amazon Green limitando su posicionamiento, es por dicha razénque la
organizacion busca emplear estrategias de mejora que lo impulse y motive a ser mas
competitivos dia a dia, mejorando continuamente con respecto a la calidad y
satisfaccion del cliente, lo que direcciona a la empresaa posicionarse de forma positiva
en la mente del consumidor, quienesevallan y reconocen la calidad de un servicio.
Por lo detallado, la investigacion busca descubrir la relacibn que existe entre la
implementacion de estrategias de posicionamiento y la calidad del servicio, de esta
manera determinar caracteristicas que ayuden a establecer niveles diferentes de

posicionamiento.

Ante este contexto, se considera a la calidad del servicio como un valor o

sentimiento adquirido por medio de las practicas y habitos del entorno, no solo con el

20



fin de cumplir y satisfacer las necesidades del cliente, sino ademas de crear una
relacion que perdure con el tiempo, donde predominen aquellas caracteristicas

principales que distinguen a la empresa con respectoa otras.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

¢Cuél es la relacion entre las estrategias de posicionamiento y la

calidad de servicio en Inversiones Amazon Green, 20227

1.2.2. Problemas Especificos

e ¢ Cual es larelacion entre las estrategias de
posicionamiento ylos elementos tangibles en Inversiones

Amazon Green, 20227

e (Cudl es la relacidon entre las estrategias de
posicionamiento yla fiabilidad en Inversiones Amazon

Green, 20227

e ¢ Cual es la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la capacidad de respuesta en

Inversiones Amazon Green, 20227

e (Cual es la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la seguridad en Inversiones Amazon

Green, 20227?



1.3.

¢,Cual es la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la empatia en Inversiones Amazon

Green, 20227?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacién entre las estrategias de posicionamiento y la

calidad de servicio en Inversiones Amazon Green, 2022.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar la relacibn entre las estrategias de
posicionamientoy los elementos tangibles en Inversiones

Amazon Green, 2022.

e Determinar la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la fiabilidad en Inversiones Amazon

Green, 2022.

e Determinar la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la capacidad de respuesta en
Inversiones Amazon Green, 2022.

e Determinar la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la seguridad en Inversiones Amazon
Green, 2022.

e Determinar la relacibn entre las estrategias de
posicionamiento y la empatia en Inversiones Amazon

Green, 2022.
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1.4. HIPOTESIS Y/O SISTEMA DE HIPOTESISHip6tesis principal

Existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la calidad de

servicio en Inversiones Amazon Green, 2022.

Hipotesis secundarias

e EXxiste relacion entre las estrategias de posicionamiento y los

elementos tangibles en Inversiones Amazon Green, 2022.

e Existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la fiabilidad

en Inversiones Amazon Green, 2022.

e EXxiste relacion entre las estrategias de posicionamiento y la capacidad

de respuesta en Inversiones Amazon Green, 2022.

e Existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la seguridad

en Inversiones Amazon Green, 2022.

e EXxiste relacion entre las estrategias de posicionamiento y la empatia en

Inversiones Amazon Green, 2022.

1.5. VARIABLES

1.5.1. Definicion conceptual de variables

De acuerdo con Zenk (2017), posicionamiento se refiere al disefio dela
imagen de la empresa y la oferta de una manera que crea un proceso valioso
y lugar estable dentro del cerebro de los clientes objetivo. Esto no implica

cambios en el producto en si, sino mas bien un estimulo en la mente de los



consumidores. El posicionamiento de la marca indica el momento en que la
marca Yy el cliente establecen una primera conexion y comienza la creacion del

valor de la marca.

Segun Valls, Roman, Chica, & Valls (2017), la calidad del servicio que
se brinda a los clientes depende de los métodos utilizados para satisfacer sus
necesidades y superar sus expectativas. Por ser el cliente el punto focal del
sistema, todos los elementos de éste deben orientarse al cliente. Es el conjunto
de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que
el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure

un uso correcto del mismo.

1.5.2. Definicion operativa de variables

Variable 1: Estrategias de posicionamiento.

= Dimensién 1: Analitico.

. Dimension 2: Estratégico.

Variable 2: Calidad de servicio.

. Dimension 1: Elementos tangibles.

. Dimensién 2: Fiabilidad.

. Dimension 3: Capacidad de respuesta.

. Dimension 4: Seguridad.

. Dimension 5: Empatia.
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1.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

25

[}
Tabla 1. Operacionalizacion de las variables
DEFINICION OPERACIONAL
VARIABLE
DIMEN SIONE S INDICADORES ESCALADE RANGOS Y NIVELES
MEDICION

ANALITICO

ESITHAIEWIAS UE

Producto o servicios.
La empresa.

La competencia.

Las clientes.
Tiempo.

Ubicacion.

Informacion de web._

POSICIONAMIENTO

ESTRATEGICO

Oferta.

La entrega.
Presentacicn
Desenvolvimiento.
Imagen.

Seguridad.

Elementos
tangibles

Instalaciones fisicas de la empresa.
Equipos tecnologicos modernos.

Apariencia del personal.

Fiabilidad

Cumplimiente de lo prometido.

Fersonal con conocimiento de los productos.

Amabilidad del personal.

CALIDAD DE
SERVICIO

Capacidad de
respussta

Servicio répido del personal.

Fersonal dispuesto a responder las preguntas de los
clientes.

El personzl comunica adecusdamente cusnda
terminara el senvicio.

Segundad

Comportamiento confisble dal personal.
Clientes se sienten seguros.

(1) Totalmente an
desacuerdo

(2} En desacuerdo
3] Mide acuerdo ni

gn desacuerdo

(4] De acuerdo

[5) Totalmente de

acuerdo

Malo (7 — 16)
Regular (17 — 26)
Buena (27 — 35)

Malo (8 —15)
Regular {168 - 25)
Buenao (28 — 38)

Malo (13 — 34)

Regular (35 - 56)
Bueno (57 — G5)

Malo {3 - 8)
Regular (7 — 10)

Bueno {11 - 15)

Malo (3 - 8)
Regular {7 — 10}

Bueno (11 — 15}

Malo (3 - 8)
Regular {7 — 10)
Buena {11 - 15)

Mala (3 - 8)
Regular (7 — 10)

Malo (15 - 34)
Regular (35 - 54)
Bueno (55 - T5)



1.7. JUSTIFICACION E IMPORTANCIARelevancia social

El estudio contribuye socialmente ya que busca establecer estrategias de
posicionamiento en la empresa Inversiones Amazon Green a través de la calidad del
servicio, a fin de conseguir niveles altos en la satisfaccion de losclientes, ya que la

insatisfaccion puede repercutir en el comportamiento de los mismos.

Relevancia practica

Es de relevancia practica porque permite recomendar acciones de mejora para
contribuir con la calidad del servicio y el posicionamiento de la marca, permitiendo a
la empresa Inversiones Amazon Green el aumento de las ventas e incremento de su

rentabilidad empresarial.

Relevancia metodologica

Desde el punto de vista metodoldgico el estudio se orienta a considerar el tipo de
investigacion aplicada y el nivel descriptivo — correlacional, debido a que medio la
influencia qué tienen las estrategias de posicionamiento con respecto la calidad del
servicio. Ademas, se utilizaran encuestas para obtenerinformacién que ayudaran a
establecer el grado de asociacion entre las variables.

Relevancia teorica

El estudio tiene relevancia tedrica debido a que determina la relacién entre las
variables del estudio a través de un analisis conceptual que permitio contrastar
conceptos y definiciones con la realidad, con el proposito de comprender el beneficio

que trae las estrategias de posicionamiento con respecto a la calidad del servicio.
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2.1.

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

2.1.1. A Nivel Internacional

Hernadndez, Gonzélez, & Chumacero (2017): “Estrategias clientelares
de calidad de servicio y factores clave de éxitos. Sector financiero —
bancario” concluyen: (a) En este sentido, se infiere que la institucion bancaria
cuenta con un personal calificado para encargarse del montaje e instalaciéon de
equipos y tecnologia quesirva de soporte a los servicios bancarios, asi como
para prestar ayudatanto a los clientes internos como externos en la solucion de
cualquierproblema que se pueda presentar en cuanto al uso de esta tecnologia

(p. 321).

Sanchez & Sanchez (2016): “Medicion de la calidad en el servicio,
como estrategia para la competitividad en las organizaciones” concluyen:
(a) Evidentemente la gestion basada en la medicion de la calidad en el servicio
dentro de las organizaciones es un factordecisivo para su permanencia en el
mercado, ya que pueden obtenermayores beneficios econémicos al contar con
clientes a largo plazo ygenerar una satisfaccion por parte del servicio ofrecido,
(b) EI modeloSERVQUAL es considerado de mayor aplicacién dentro de las
organizaciones de servicio debido a su flexibilidad para adaptarse a los
diversos procesos de servicio, al identificar las discrepancias resultantes entre

las expectativas y las percepciones del cliente (p. 115).
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Torres (2020): “Estrategias de marketing de servicios para fortalecer
el servicio al cliente de la empresa “CLEAN CORP” Enla ciudad de
Guayaquil del ano 2020” concluye: (a) Existe una amplia literatura de esta
tematica de marketing de servicios que sirvende guia teorica para el desarrollo
de investigaciones relacionadas conel area de servicio no solamente en el
planteamiento de estrategias de marketing de atencion al cliente, sino en otras
tematicas como marketing de servicios aplicado a la relacion con clientes, de

su incidencia en las ventas y desde otras perspectivas (p. 122).

2.1.2. A Nivel Nacional

Espinoza & Sullca (2021): “Calidad de servicio y posicionamiento de
laempresa K & M SECURITY SAC. en laprovinciade Huancayo
- 2021” concluyen: (a) Se obtuvo un puntaje de (0,000<0,05), por lo que, se
confirma que la confiabilidad y el posicionamiento de laempresa, poseen una
relacion directa y significativa. Luego con la puntuacién obtenida con el
coeficiente de Rho, que fue de 0,537, nosexpresa que hay una correlacion
positiva moderada entre las variablesutilizadas en este estudio, (b) El puntaje
obtenido es (0,000<0,05), porlo cual se reafirma que existe relacién directa y
significativa entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento. Luego con el
coeficientede Rho, que lanzo un resultado de 0.596, con esta puntuacion
se corrobora que existe una correlacion positiva moderada entre las variables
de la investigacion, (c) El resultado obtenido de (0,000<0,05)asegura que entre
la seguridad y el posicionamiento existe una relacion recta y representativa. De
igual manera mediante el coeficiente de Rho donde se consiguio una puntacion
de 0,637,probando asi que se presenta una correlacion positiva considerable

entre las variables, (d) Al alcanzar una puntuacion de (0,000<0,05), con ello se
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comprende que entre la empatia y el posicionamiento existe una relacion
directa y significativa, después con el puntaje obtenido con el coeficiente de
Rho, que fue de 0,601, no llega a indicarque entre las variables existe una
correlacion positiva considerable, (e)Al obtener una puntuacion de (0,000<0,05),
se confirma que existe unarelacion recta y representativa entre los aspectos
tangibles y el posicionamiento, luego con el coeficiente de Rho, que obtuvo un
puntaje de 0,692, se confirma que entre las variables hay una correlacion

positiva considerable (pp. 33 — 34).

Villegas (2018): “Calidad del servicio y posicionamiento en las
empresas del distrito de Tarapoto, 2016” concluye: (a) La calidad de servicio
se relaciona directamente con el posicionamiento de las empresas del distrito
de Tarapoto 2016; por cuanto, existe una correlacion alta positiva de 0,9110.
Asimismo, existe un coeficiente dedeterminacién de 0,8300; es decir, que el
83,00% del posicionamientode las empresas se ve influenciado por la calidad
de servicio de las empresas del distrito de Tarapoto, (b) La calidad de
interaccién tiene relacion directa significativa con el posicionamiento de las
empresas del distrito de Tarapoto, 2016; por tanto, existe una correlacion alta
positiva de 0,898, (c) La calidad del entorno tiene relacion directa significativa
con el posicionamiento de las empresas del distrito de Tarapoto, 2016; con una

correlacion alta positiva de 0,892 (pp. 66 — 67).

Urbina (2021): “Estrategias de posicionamiento y la fidelizacién del
cliente, en la empresa DATACEL SAC, Chepén — 2021” concluye: (a) Existe
relacion directa y significativa entre estrategias de posicionamiento y la

fidelizacion de clientes en la empresa DATACEL;Chepén —2021; esto se obtuvo
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con un coeficiente de correlacion Rhode Spearman equivalente a 0,910,
evidenciando una alta correlacion entre las estrategias de posicionamiento y la
fidelizacion de clientes, esto a un nivel de significancia de 0,000 menor a la
significancia teoricaa = 0.05, lo cual indica la relacion significativa, (b) Existe
relacion directa y significativa entre posicion de los consumidores y la
fidelizacion de clientes en la empresa DATACEL; Chepén — 2021, estose obtuvo
con un coeficiente de correlacion equivalente a 0,899, evidenciando una alta
correlacion entre posicion de los consumidoresy la fidelizacion de clientes; de
igual forma se aprecia un nivel de significancia de 0,000 menor a la significancia
tedrica a = 0.05, presentdndose una relacion significativa (pp. 74 — 75).
Gutiérrez & Vasquez (2019): “Estrategias de marketing y posicionamiento
de la empresa San Fernando S.A., orientado al sector acuicola, Tarapoto
afio 2018” concluyen: (a) Tras la aplicacién de la prueba de Pearson, se
evidencio la relaciébn entre ambas variables, ya que el valor “p” (Valor de
significancia = 0.00) obtenido es menor a 0.05. Asi mismo, debido a que el valor
“r’ es de 0.923, indica una correlacién positiva, por lo que se acepta la hipétesis
alterna, (b) De acuerdo a la variable posicionamiento de la empresa es
calificado en un nivel bajo en un 45%, con un 22% se encuentra enun nivel alto,
mientras que un 20% se encuentra en un nivel medio, esto debido a que el
propdsito principal del posicionamiento es darle significancia al servicio o
producto que los diferencie del resto y al mismo tiempo los clientes puedan
adquirir. En pocas palabras es darleuna posicion en la mente del consumidor.

Es decir, el posicionamientoes generar diferencias de la competencia (p. 36).
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2.2.

BASES TEORICAS

2.2.1. Estrategias de posicionamiento

De acuerdo con Zenk (2017), posicionamiento se refiere al disefio dela
imagen de la empresa y la oferta de una manera que crea un proceso valioso
y lugar estable dentro del cerebro de los clientes objetivo. Esto no implica
cambios en el producto en si, sino mas bien un estimulo en la mente de los
consumidores. El posicionamiento de la marca indica el momento en que la
marca Yy el cliente establecen una primera conexion y comienza la creacion del

valor de la marca.

Leyva (2016), indica que el posicionamiento es la pieza clave y
fundamental de toda organizacion, es decir es la matriz de la marca, es el paso
previo de toda accion estratégica que marcara la pauta enla empresa, di
producto, del servicio, de la atencion al cliente, de las comunicaciones y las
relaciones. En efecto, posicionamiento estd asociado a la imagen de una
marca, producto o empresa en la mentede un cliente o consumidor, pero debe
estar asociado con las estrategias que se disefien para posicionarse, que

pueden ser por susatributos, beneficios, por su uso, etc.

Cabanillas & Guevara (2020) consideran que el posicionamiento es el
primer paso en los negocios y debe funcionar conjuntamente con la estrategia
competitiva, para posicionar el nombre o el producto, en otras palabras,
posicionar es la imagen que las empresas proyectan en relaciébn con sus
competidores. Es un nuevo enfoque de la comunicacion de los productos y
servicios, y no se refiere al productoni al servicio, sino a lo que se hace con la

mente de los posibles clientes o personas a los que quiere influir.
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2.2.2. Estrategia de posicionamiento: qué es 'y coémo funciona

Determinar el posicionamiento actual de la marca

En primer lugar, es importante analizar el posicionamiento actual de la
marca. Para ello, se debe establecer el cliente objetivo. Luego de ello, se
identifica la mision y los valores de la organizacion. Finalmente, sehace un

balance de la propuesta de valor, y se establece la imagen yvoz de la marca.

Otra manera de determinarlo es creando un mapa perceptual. Se conoce
asi al recurso gréfico que permite medir la percepcion que tienen los
consumidores sobre una marca. Para ello, se emplea una configuracion
cartesiana, donde cada eje posee un atributo. Por ejemplo: el eje X puede ser
calidad y el eje Y el precio. Este permite encontrar nuevos nichos de mercado,

disefiar estrategias agresivas de posicionamiento, entre otros.

Investigar a los clientes objetivos

Posteriormente, es necesario indagar sobre los clientes. Esto permitiraconocer
con guiénes se esta tratando y qué productos estan adquiriendo actualmente.
Una estrategia de posicionamiento se debedesarrolla con un target o segmento
especifico, pues no es posible apelar o captar la atencion de todo el mercado.
Por tanto, es importante investigar a los clientes objetivos antes de establecer

y ejecutar el plan.
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Evaluar a los competidores

En tercer lugar, es fundamental realizar un analisis de la competenciapara que
la estrategia de posicionamiento sea victoriosa. No por ello, el 98 % de
empresas cree que la inteligencia competitiva es clave parasu éxito. Pero, ¢ por
donde empezar? Primero, se debe investigar entrecinco a diez competidores.
Algunas acciones que se pueden poner enpractica son: revisar sus sitios web,
fanpages de redes sociales o resefias. Ademas, es conveniente responder las

siguientes interrogantes:

¢Por qué son conocidos?

¢, Se posicionan como la opcién mas barata, de gama media o premium?

¢, Qué beneficios o promesas ofrecen a sus clientes?

Identificar y reforzar las cualidades diferenciales de la marca

Luego, es crucial identificar los aspectos diferenciales de la marca para
desarrollar una estrategia de posicionamiento eficaz. Para ello, se deben
responder estas preguntas:

¢, Qué diferencia al negocio de sus competidores?

¢, Qué aspectos hace destacar al negocio?

Cabe resaltar que las propiedades diferenciales de la empresa debenser faciles
de comprender e indagar. Para lograrlo, es trascendental asegurarse que los

prospectos entienden que hace a la marca Unica durante el proceso de venta.
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Elaborar una declaracion de posicionamiento

Finalmente, se debe desarrollar una declaracion de posicionamiento. Esta es
una descripcion breve del producto o servicio y mercado objetivo. A diferencia
de la propuesta de valor, identifica solo los beneficios que ofrecen a los clientes
y qué lo diferencia de la competencia. Ademas, son utilizadas como
herramientas internaspara alinear los esfuerzos de la marca con la propuesta

de valor (ESAN, 2022).

2.2.3. Tipos de posicionamiento

Posicionamiento en la competencia: Este punto se centra en identificarlas
ventajas competitivas en el servicio que se posee a comparacion de la

competencia que nos permita diferenciarnos.

Posicionamiento en el consumidor: Basado en el estudio de los
consumidores con respecto a sus costumbres y actitudes hacia el producto y
servicios que se compiten en el mercado para satisfacer sus necesidades

(Munera & Rodriguez, 2012).

2.2.4. Calidad de servicio

Segun Valls, Roman, Chica, & Valls (2017), la calidad del servicio quese
brinda a los clientes depende de los métodos utilizados parasatisfacer sus
necesidades y superar sus expectativas. Por ser el cliente el punto focal del
sistema, todos los elementos de éste deben orientarse al cliente. Es el conjunto
de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que
el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure

un uso correcto del mismo.
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La calidad del servicio viene a ser la comparacion que realiza el cliente
entre sus expectativas y las percepciones obtenidas, lo que se refierea lo que
se espera del producto o lo que se espera que suceda en el servicio recibido y
lo que realmente recibe el cliente al momento. Los que seran juzgados para
identificar verdaderamente la calidad en el momento de la post- venta. Es la
discrepancia entre las expectativas de sobre un servicio concreto y las
percepciones o creencias que se forman los directivos sobre lo que espera el

consumidor de eseservicio (Kotler & Armstrong, 2018)

Por su parte Tinco (2022), sugieren el término de calidad de servicio
como: Una herramienta de competencia que necesita implementar una cultura
organizada, donde se comprometa a todas las personas involucradas en la

empresa, al seguimiento de un nuevo proceso de

control y mejora, para lograr de esta manera la fidelizacion del clientey la

atraccion de nuevos clientes.

2.2.5. Dimensiones de la calidad de servicio

Elementos tangibles: se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion.

Fiabilidad: alude a la habilidad para ejecutar el servicio prometido deforma

fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: disposicién de la empresa de ayudar a losclientes y

proveerlos de un servicio rapido.

35



Seguridad: conocimientos y atencion mostrados por los empleados yhabilidad
de los mismos para inspirar confianza y credibilidad; inexistencia de peligros,

riesgos o dudas.

Empatia: atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
competidores; capacidad de los empleados para ponerse en el lugar del cliente

(Yovera & Rodriguez, 2018).

Confiabilidad: entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido

precisamente como se pactd y con exactitud.

Responsabilidad: como la buena voluntad de ayudar a sus clientes ybrindar

un servicio rapido.

Seguridad: como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su

cortesia y su capacidad de transmitir confianza.

Empatia: la capacidad de brindar cuidado y atencion personalizada asus

clientes.

Bienes materiales o tangibles: relacionada con la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipo, personal y material de comunicacién. Son los
aspectos fisicos que el cliente percibe en la organizacion. Cuestiones tales
como limpieza y modernidad son evaluadas en los elementos personas,

infraestructura y objetos (Castillo, 2005).

2.2.6. Estrategias de calidad de servicio

Berry, Bennett, & Brown (1992) indican que las estrategias principales

para lograr un servicio de calidad son las siguientes:
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Investigar y entender las necesidades y expectativas de los clientes: La
informacion se obtiene mediante distintas formas de investigacion,desde datos

estadisticos y encuestas, hasta saber interpretar las quejas de los clientes.

Comunicar las necesidades y expectativas de los clientes a través dela
organizacion: La comunicacion, deberia de ser fluida y sin tapujos, para obtener
datos e informacion, conocer los defectos y mejorar servicio. Este punto se vera

ampliamente desarrollado en otra seccion.

Medir la satisfaccion del cliente y actuar segun los resultados: Todas las
organizaciones deben tener medios para conocer la satisfaccion del cliente e
intentar mejorarla en vistas a los datos conocidos y las capacidades y

posibilidades de la organizacion.

El fin altimo es satisfacer al cliente en el maximo grado posible: El cliente
debe sentirse satisfecho a todos los niveles, incluso cuando efectia quejas. Ha
de hacerse todo lo posible para mantener contentoal cliente eliminando todo
elemento de insatisfaccién. La organizacién deberd hacer lo posible por
subsanar las caracteristicas negativas delservicio mediante los medios mas

adecuados, que en determinados casos, estan fijados por ley.

Manejo sistematico de las relaciones con los clientes: Asegurar una
aproximacion balanceada satisfaciendo a los clientes y otras partes interesadas
(como propietarios, empleados, proveedores, financieros,comunidades locales

y la sociedad como un todo)

Motivar al personal de la organizacion: Si hay motivacion en los
miembros de la compafiia, se esforzaran por mejorar sus resultados eintegrarse

en la misma.
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Este compromiso acercara al personal a los objetivos de la organizacion y por

lo tanto la calidad de servicio mejorara.

Promover la iniciativa individual y la creatividad: Cuando los miembrosde
la organizacion se implican y toman la iniciativa en su tarea se generay
transmiten nuevas y buenas ideas motivadas por el interés yobtenidas mediante
el andlisis de los datos y la experiencia. Laimplicacion, mejora el flujo de datos

por la organizacion.

Incentivar la responsabilidad sobre los propios resultados: Los miembros
de la organizacion debieran actuar por si mismos. Tienen laobligacion de
cumplir con las necesidades y expectativas de su labor en un proceso. Tienen
que ejercer el liderazgo en su tarea y poner todo lo que se pueda de su parte

para que la tarea se realice con éxitoy se consigan los resultados deseados.

Hacer sentir a los integrantes de la organizacion el deseo de participary
contribuir al proceso de mejora continua: Los miembros de laorganizacion no
debieran estar mentalizados sino sentir la necesidadde participar y contribuir a
la mejora de la calidad. Para ello es conveniente que estén concienciados y

motivados sobre la necesidadde participar en la gestién de la calidad.

Mejorar la tecnologia de la organizacion: Para conseguir la maxima
satisfaccion en el cliente ha de mejorar la tecnologia cuando resulte rentable
pues los beneficios son inmediatos. La maxima calidad se obtiene con la unién

de las mejoras tecnoldgicas y en el funcionamiento de la organizacion (p. 26).
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2.2.7. Mediciéon de la calidad en el servicio

Realizar la cuantificaciéon de la calidad que el cliente percibe de un
servicio, no es sencillo; es necesario el uso de un instrumento que apoye a las
organizaciones a entender el significado de valor para el cliente, y diagnosticar
si las actividades realizadas estan alineadas con el cumplimiento de las
necesidades de ellos. Ante tal necesidad surgen diversas técnicas Yy
metodologias para medir la satisfaccién delos clientes; hasta la década de los
80’s, las investigaciones realizadasestaban enfocadas en buscar principios
para el control de calidad en el area de manufactura, pero estos no eran

adecuados para medir la calidad en los servicios.

El primer paso es diagnosticar los principales factores que tienen
influencia, para asi establecer una propuesta de mejora que incremente la
satisfaccion y lealtad de los clientes. En funcion de este diagnostico, se
encuentra el modelo Nordico que es de caractercualitativo, el Americano de
tipo cuantitativo, y los indices Nacionalesde Satisfaccion que contemplan
aspectos cualitativos y cuantitativos. Los modelos de la escuela Americana, son
los modelos generalmenteutilizados para medir la calidad en el servicio; dentro
de esta clasificacion se encuentra el modelo SERVQUAL, el cual es un modelo
en el que es posible detectar cuales son las expectativas de los clientes en
funciébn de cinco dimensiones: elementos tangibles, empatia, fiabilidad,
seguridad y capacidad de repuesta. Los sectores de mayor aplicacién de este
modelo son: servicios bancarios, hospitalarios, educativos y de mantenimiento

(Gelvez, 2010).
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2.3.

El modelo SERVQUAL se ha utilizado para analizar la calidad de servicio dentro
de diversas organizaciones a lo largo de los ultimos 30afos, el cuestionario
original, ha sido analizado, criticado y adaptado a las necesidades y

caracteristicas de los diferentes sectores (McCollin, Ograjensek, & Gob, 2011).

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

e Accion correctiva. Accion tomada para eliminar la causa de una
no conformidad detectada u otra situacién indeseable (Ferrell &

Hartline,2016).

e Alcance. El alcance se refiere a la audiencia a la que llega un
mensajede marketing, que puede ser una campafa de anuncios en
redes sociales o una pauta en television: no importa la plataforma,
siempre y cuando haya manera de medir cuanta gente ha tenido

contacto conella (Kotler & Armstrong, 2004).

e Atencién al cliente. La atencién al cliente es el area que se
encarga de darle seguimiento a las interacciones de las personas
gue deseanconvertirse en clientes o que ya lo son. Su finalidad es
resolver dudas, atender quejas y, en general, asegurar la
satisfaccion de quienes se acercan a una marca. (Zeithaml &

Bitner, 2002).

e Benchmarking. Metodologia utilizada por equipos de mejora para
identificar y analizar practicas ejemplares de otras organizaciones
y adaptarlas a las condiciones de su propio entorno (Lovelock &

Wirtz, 2015).
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Capacidad de respuesta. Disposicion y voluntad para ayudar a

los usuarios y proporcionar un servicio rapido (Leyva, 2016).

Community manager. Las marcas necesitan una persona (0
equipo) que se encargue de establecer, gestionar y nutrir la
comunidad digitalde una marca o negocio. El community manager
es responsable de crear y compartir mensajes pertinentes, asi
como responder las interacciones de sus seguidores (Kotler &

Armstrong, 2004).

Eficacia. Extension en la que se realizan las actividades
planificadas y se alcanzan los resultados planificados (Galindo,

2007).

Eficiencia. Relacion entre el resultado alcanzado y los recursos

utilizados (Leyva, 2016).

Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion (Galindo, 2007).

Estrategia de posicionamiento: Son el conjunto de acciones que
las empresas deben realizar para posicionarse en el mercado,
éstas pueden estar relacionadas con el envase para general valor,
la distribucion para generar facilidad de uso del producto,
modificacion de empaques o0 envases y personalizada (Raez,

2018).

Fidelidad. Es la correspondencia favorable entre la actitud del

cliente— consumidor ante la empresa y su comportamiento de
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compra de los productos o servicios que esta oferta (Belio, 2007).

Imagen. Comprende la identidad de una empresa o marca, es un
medio para comunicar los atributos del producto en la mente del

consumidor (Kotler & Armstrong, 2004).

Mejora Continua. Actitud y disciplina que resulta del concepto de
qguetodo se puede mejorar y este trabajo nunca termina (Lovelock &

Wirtz,2015).

Percepcion. Es la imagen que los clientes o consumidores se
formanen su mente respecto de un producto o servicio, como
resultado de sus necesidades y experiencias de compras

anteriores (Ferrell & Hartline, 2016).

Proceso. Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que
interactian, las cuales transforman elementos de entrada en

resultados (Kotler & Armstrong, 2018).

Satisfaccion del cliente. Percepcion del cliente sobre el grado en

quese han cumplido sus requisitos (Fernandez & Campifia, 2015).

Segmentacion. La segmentacion es la forma en que el marketing
clasifica al mercado, segun ciertas caracteristicas que pueden
basarse en datos demograficos, socioeconomicos, de
comportamiento y otros.Gracias a una buena segmentacion, una
marca O negocio es capaz de gestionar sus acciones de
marketing, dirigiendo las adecuadas paracada tipo de cliente y

administrando mejor los recursos (Sarmiento, 2015).
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Seguridad. Conocimientos y atencibn mostrados por los
empleados ysus habilidades para inspirar credibilidad y confianza

(Kotler & Armstrong, 2004).

Sistema de Gestién de la Calidad. Sistema de gestidn para dirigir
y controlar una organizacién con respecto a la calidad. (Fernandez

& Campifia, 2015).

Valores. Los conceptos y expectativas que describen el
comportamiento de las personas de la organizacion y determinan

todas sus relacione (Kotler & Armstrong, 2004).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. METODO DE INVESTIGACION
3.1.1. Tipo de Investigacion

Aplicada, debido a que tiene por objeto crear nueva tecnologia a partirde
los conocimientos adquiridos a través de la investigacion estratégica para
determinar si estos pueden ser (tilmente aplicados con o sin mayor
refinamiento para los propdsitos definidos (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2014).
3.1.2. Nivel de Investigacion

Correlacional, ya que se hace inferencia a las relaciones entre las
variables, sin intervencién directa, de la variaciéon concomitante de lasvariables

independiente y dependiente (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Disefio no experimental es la busqueda empirica y sistematica en la que el
cientifico no posee control directo de las variables independientes, debido aque sus
manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no manipulables

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

' S .
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3.3.

Donde:

M: Muestra.

X1: Estrategias de posicionamiento.
X2: Calidad de servicio.

r: Relacion.

POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacion

La poblacion de estudio esta conformada por 150 clientes que asistena

la semana a la empresa Inversiones Amazon Green.
3.3.2. Muestra

A través de la siguiente formula, se calcula la muestra necesaria parael

siguiente estudio.

Z**N*P=xQ
T e2x(N—1)+ Z2xPxQ

n

1.962 « 150 * 0.5 * 0.5

- = 108.0801
0.052(150 — 1) + 1.962 = 0.5 * 0.5

n

Se conforma por 108 clientes de la empresa Inversiones Amazon Green.
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3.4.

3.5.

46

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. Técnicas

La encuesta es una investigacion realizada sobre una muestra de
sujetos representativa de un colectivo mas amplio, que se lleva a caboen el
contexto de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de
interrogacion, con el fin de obtener mediciones cuantitativas de una gran
variedad de caracteristicas objetivas ysubjetivas de la poblacion (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014).

3.4.2. Instrumentos

El cuestionario esta conformado por una serie de preguntas que estan
redactadas en base a ciertos indicadores, con la finalidad que las respuestas
entregadas puedan servir para el andlisis descriptivo (Hernandez, Fernandez,

& Baptista, 2014).

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Tabla 2. Plan de recoleccion

Fuentes Técnicas Instrumentos Agentes

. . . . Dirigido a la muestra de
Primaria Encuesta Cuestionario 9

estudio.




3.6. TRATAMIENTO DE LOS DATOS

Se aplica un cuestionario de preguntas para el recojo de datos,posteriormente
esos datos se procesan mediante el software estadistico SPSS, con la finalidad de

realizar los graficos y tablas que sirven para interpretar los resultados.

3.7. PRINCIPIOS ETICOS

El instrumento con el cual participaron en el presente estudio los clientes de
Inversiones Amazon Green, fueron informados que la investigacion es solo para fines

académicos.
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CAPITULO IV.

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Analisis descriptivo de los resultados

Tabla 3. Estrategias de posicionamiento y calidad de servicio

Tabla 3. Estrategias de posicionamiento v calidad de servicio

WVARZE CALIDAD DE SERVICIO

Taotal
halo Regular Buenao
Malo Recuento 4 3 1 [:]
% dentro de WVAR1 S0.0% 37.5% 12 5% 100.0%
s ‘-_’I_ELS e Reoular _ P=cuento z 55 15 TE
F‘OEIC.JIGI MAMIENTC: ‘;i;e:ieuntm de WAR1 E.E‘:}g ?5.4‘:}; 20 E;EII 100.{!;;
Bueno enta
% dentro de WVAR1 0.0% 25 0% T5.0% 100.0%
Tatal Recuento [5] G5 En 108
% dentro de VAR 5.8% 80.2% 34.3% 100.0%
&0 VAR2_CALIDAD_DE_SERVICIO
E malo
W Regular
M Bucno
50
40
]
-
C
o
3
o 30
&
20
10
6.48% |

Walo Regular Bueno

VAR1_ESTRATEGIAS_DE_POSICIONAMIENTO

Figura 1. Estrategias de posicionamiento y calidad de servicio

Las 108 personas que participaron en el estudio dicen que las estrategias de
posicionamiento que aplica Inversiones Amazon Green es 66.67% regular, 25.92%
bueno y 7.41% malo; del mismo modo, consideran que la calidad deservicio de la

empresa es 60.19% regular, 34.26% bueno y 5.55% malo.
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Tabla 4. Estrategias de posicionamiento y elementos tangibles

ELEMENTOS TANGIBLES

Total
Malo Regular  Bueno ol
Malo Recuento 6 1 1 8
% dentro de VAR1 75.0% 12.5% 12.5% 100.0%
ES'\I'/QE%EGIAS oE  Regular Recuento 3 45 24 72
0, 0, 0, 0, 0,
POSICIONAMIENTO % dentro de VAR1 4.2% 62.5% 33.3% 100.0%
Bueno Recuento 1 6 21 28
% dentro de VAR1 3.6% 21.4% 75.0% 100.0%
Total Recuento 52 46 108
% dentro de VAR1 48.1% 42.6% 100.0%
% DIM1_ELEMENTOS_TANGIBLES
Ewmalo
WRegular

WBueno

Recuento

Malo Reqular Bueno
VAR1_ESTRATEGIAS_DE_POSICIONAMIENTO

Figura 2. Estrategias de posicionamiento y elementos tangibles

Las 108 personas que participaron en el estudio dicen que las estrategias de
posicionamiento que aplica Inversiones Amazon Green es 66.67% regular, 25.93%
bueno y 7.42% malo; del mismo modo, consideran que los elementostangibles de la

empresa es 48.16% regular, 42.59% bueno y 9.27% malo.
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Tabla 5. Estrategias de posicionamiento y fiabilidad

FIABILIDAD

a0 Heguiar BUeno Total
Malo Recuento 3 4 1 a
VAR1 ESTRATEGIAS DE % _dentro de VAR1 37.5% A0.0% 12.5% 100.0%
POSICIOMAMIENTO Regular Recuento 6 44 22 72
% dentro de VAR 8.3% 61.1% 30.6% 100.0%
Bueno Recuento ] 3] 22 25
% dentro de VAR 0.0% 21.4% 78.6% 100.0%
Total Recuento ] L ) 45 108
% dentro de VAR 8.3% 50.0% 41.7% 100.0%
50 DIM2_FIABILIDAD
Ewalo
W Reqular
B Busno

Recuento

Malo Reqular Bueno

VAR1_ESTRATEGIAS_DE_POSICIONAMIENTO

Figura 3. Estrategias de posicionamiento y fiabilidad

Las 108 personas que participaron en el estudio dicen que las estrategias de
posicionamiento que aplica Inversiones Amazon Green es 66.67% regular, 25.93%
bueno y 7.42% malo; del mismo modo, consideran que la fiabilidad de la empresa

es 50% regular, 41.67% bueno y 8.34% malo.



Tabla 6. Estrategias de posicionamiento y capacidad de respuesta
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CAPACIDAD DE RESPUESTA

Tuotal

Total
Malo Regular Bueno
Malo Recuento 3 4 1 8
VART ESTRATEGIAS DE o "yonirs de VAR 37.5% 50.0%  125%  100.0%
POSICIONAMIENTO R i A 43 25 72
Regular ecuento
% dentro de VAR 5.6% 59.7% 34.7% 100.0%
Bueno Recuento 0 5 23 28
% dentro de VAR 0.0% 17.9% 82.1% 100.0%
Recuento 7 A2 49 108
% dentro de VAR 6.5% 48.1% 45 4% 100.0%

a0

Recuento

Reqular

VAR1_ESTRATEGIAS_DE_POSICIONAMIENTO

Figura 4. Estrategias de posicionamiento y capacidad de respuesta

Bueno

DIM3_CAPACIDAD_DE_RESPUESTA

[ Malo
WRegular
M Bueno

Las 108 personas que participaron en el estudio dicen que las estrategias de

posicionamiento que aplica Inversiones Amazon Green es 66.66% regular, 25.93%

buenoy 7.42% malo; del mismo modo, consideran que la capacidadde respuesta de

la empresa es 48.14% regular, 45.38% bueno y 6.48% malo.



52

Tabla 7. Estrategias de posicionamiento y seguridad

SEGURIDAD

Total
Malo Regular Bueno
Malo Recuento 2 5 1 a
VAR1 ESTRATEGIAS DE
%  B25% 0 125% @ 100.0%
POSICIONAMIENTO % _dentro de \.FAF{I; t 250 : o o >
Reqgular ecuento
%_dentro de VAR 1.4% 56 9% 41.7% 100.0%
Bueno Recuento ] 4 24 28
% dentro de VAR 0.0% 14.3% 85.7% 100.0%
Total Recuento 50 55 108
% dentro de VAR 46.3% 50.9% 100.0%
50 DIM4_SEGURIDAD
Emalo
W Reqular
W Buzno

Recuento

Malo Regular Bueno

VAR1_ESTRATEGIAS_DE_POSICIONAMIENTO

Figura 5. Estrategias de posicionamiento y seguridad

Las 108 personas que participaron en el estudio dicen que las estrategias de
posicionamiento que aplica Inversiones Amazon Green es 66.67% regular, 25.93%
bueno y 7.42% malo; del mismo modo, consideran que la seguridadde la empresa

es 50.93% bueno, 46.29% regular y 2.78% malo.
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Tabla 8. Estrategias de posicionamiento y empatia

EMPATIA

Total
Malo Reqgular Bueno
Malo Recuento 1 1] 1 a8
VAR1 ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO % _dentro de HAHRT t 12 53;: 5 szﬁ 12 5:? 100 U;;
Reqgular ecuento
% _dentro de VAR 4.2% 58.3% 37.5% 100.0%
Busno Recuento 0 i) 20 28
% dentro de VAR 0.0% 28.6% 71.4% 100.0%
Tatal Recuento i) 43 108
% dentro de VAR1 51.9% 44 4%, 100.0%
- DIM5_EMPATIA
Ewmalo
WReqular
M Bueno

Recuento

Malo Reqular Bueno

VAR1_ESTRATEGIAS_DE_POSICIONAMIENTO

Figura 6. Estrategias de posicionamiento y empatia

Las 108 personas que participaron en el estudio dicen que las estrategias de
posicionamiento que aplica Inversiones Amazon Green es 66.67% regular, 25.93%
bueno y 7.42% malo; del mismo modo, consideran que la empatia del personal de

la empresa es 51.86% bueno, 44.45% regular y 3.71% malo.



Prueba de hipétesis

Contrastacion de la hipotesis general

Ha: Existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la calidad de servicio

en Inversiones Amazon Green, 2022.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la calidad de

servicio en Inversiones Amazon Green, 2022.

Tabla 9. Calculo de la prueba de hipotesis general

Rho de Spearman Calidad de servicio
Coeficiente de correlacion 0.656**
Estrategias de
Sig. (bilateral) = p 0.000
posicionamiento
N 108

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman en la tabla 9 es equivalente
a 0.656** entre las estrategias de posicionamiento y la calidad de servicio; asimismo,
dado que a = 0.05 > p = 0.000, aceptamos la hipétesisalterna y rechazamos la

hip6tesis nula.

Contrastacion de la hipotesis especifica #01

Ha: Existe relacién entre las estrategias de posicionamiento y los elementos

tangibles en Inversiones Amazon Green, 2022.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y los elementos

tangibles en Inversiones Amazon Green, 2022.
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Tabla 10. Calculo de la prueba de la primera hipétesis especifica

Rho de Spearman Elementos tangibles
Coeficiente de correlacién 0.512**
Estrategias de
Sig. (bilateral) = p 0.000
posicionamiento
N 108

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman en la tabla 10 es
equivalente a 0.512** entre las estrategias de posicionamiento y los elementos
tangibles; asimismo, dado que a = 0.05 > p = 0.000, aceptamos lahipoétesis alterna y

rechazamos la hipotesis nula.

Contrastacion de la hipotesis especifica #02

Ha: Existe relacién entre las estrategias de posicionamiento y la fiabilidad en

Inversiones Amazon Green, 2022.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la fiabilidaden

Inversiones Amazon Green, 2022.

Tabla 11. Calculo de la prueba de la segunda hip6tesis especifica

Rho de Spearman Fiabilidad
Coeficiente de correlacion 0.523**
Estrategias de
Sig. (bilateral) = p 0.000
posicionamiento
N 108

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman en la tabla 11 es

equivalente a 0.523** entre las estrategias de posicionamiento y la fiabilidad,;
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asimismo, dado que a = 0.05 > p = 0.000, aceptamos la hipotesis alterna y

rechazamos la hipotesis nula.

Contrastacion de la hipotesis especifica #03

Ha: Existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la capacidadde

respuesta en Inversiones Amazon Green, 2022.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y lacapacidad de

respuesta en Inversiones Amazon Green, 2022.

Tabla 12. Calculo de la prueba de la tercera hipétesis especifica

Rho de Spearman Capacidad de respuesta
Coeficiente de correlacion 0.476**
Estrategias de
Sig. (bilateral) = p 0.000
posicionamiento
N 108

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman en la tabla 12 es
equivalente a 0.473** entre las estrategias de posicionamiento y la capacidadde
respuesta; asimismo, dado que a = 0.05 > p = 0.000, aceptamos la hipétesis alterna

y rechazamos la hipotesis nula.

Contrastacion de la hipotesis especifica #04

Ha: Existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la seguridad en

Inversiones Amazon Green, 2022.

Ho: No existe relacién entre las estrategias de posicionamiento y la seguridaden

Inversiones Amazon Green, 2022.
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Tabla 13. Calculo de la prueba de la cuarta hipétesis especifica

Rho de Spearman Seguridad
Coeficiente de correlacién 0.533**
Estrategias de
Sig. (bilateral) = p 0.000
posicionamiento
N 108

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman en la tabla 13 es
equivalente a 0.533** entre las estrategias de posicionamiento y la seguridad;
asimismo, dado que a = 0.05 > p = 0.000, aceptamos la hipoétesis alterna y

rechazamos la hipotesis nula.

Contrastacion de la hipotesis especifica #05

Ha: Existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la empatia en

Inversiones Amazon Green, 2022.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de posicionamiento y la empatiaen

Inversiones Amazon Green, 2022.

Tabla 14. Calculo de la prueba de la cuarta hipétesis especifica

Rho de Spearman Empatia
Coeficiente de correlacion 0.524**
Estrategias de
Sig. (bilateral) = p 0.000
posicionamiento
N 108

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman en la tabla 14 es

equivalente a 0.524** entre las estrategias de posicionamiento y la empatia;



asimismo, dado que a = 0.05 > p = 0.000, aceptamos la hipétesis alterna y

rechazamos la hipotesis nula.

4.2. DISCUSION

Se logré obtener correlacion significativa positiva moderada entre las
estrategias de posicionamiento y la calidad de servicio en Inversiones Amazon
Green; siendo el resultado similar a la investigacion de Villegas (2018) donde la
calidad de servicio se relaciona directamente con el posicionamiento de las
empresas del distrito de Tarapoto 2016; por cuanto, existe una correlacion alta
positiva de 0.911; también Urbina (2021) indica que existe relacion directa y
significativa entre estrategias deposicionamiento y la fidelizacion de clientes en la
empresa DATACEL; Chepén — 2021; esto se obtuvo con un coeficiente de
correlacién Rho de Spearman equivalente a 0.910; por ultimo, Sanchez & Sanchez
(2016) evidencia que la gestién basada en la medicion de la calidad en el servicio
dentro de las organizaciones es un factor decisivo para su permanencia en el
mercado, ya que pueden obtener mayores beneficios econémicos al contarcon

clientes a largo plazo y generar una satisfaccion por parte del servicio ofrecido.

Se logro obtener correlacion significativa positiva moderada entre las
estrategias de posicionamiento y los elementos tangibles en Inversiones Amazon
Green; siendo el resultado similar a la investigacion de Villegas (2018) donde la
calidad del entorno tiene relacion directa significativa con elposicionamiento de las

empresas del distrito de Tarapoto, 2016; con una
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correlacién alta positiva de 0,892; asimismo, Espinoza & Sullca (2021)confirma que
existe una relacion recta y representativa entre los aspectos tangibles y el
posicionamiento, luego con el coeficiente de Rho, que obtuvo un puntaje de 0,692,

se confirma que entre las variables hay una correlacionpositiva considerable.

Se logré obtener correlacion significativa positiva moderada entre las
estrategias de posicionamiento y la fiabilidad en Inversiones Amazon Green;siendo
el resultado similar a la investigacion de Hernandez, Gonzalez, & Chumacero (2017)
donde infiere que la institucibn bancaria cuenta con un personal calificado para
encargarse del montaje e instalacién de equipos y tecnologia que sirva de soporte a
los servicios bancarios, asi como para prestar ayuda tanto a los clientes internos
como externos en la solucién de cualquier problema que se pueda presentar en
cuanto al uso de esta tecnologia; asimismo, Espinoza & Sullca (2021) confirma que
la confiabilidady el posicionamiento de la empresa, poseen una relaciéon directa y
significativa. Luego con la puntuacion obtenida con el coeficiente de Rho, quefue de
0,537, nos expresa que hay una correlacion positiva moderada entre las variables

utilizadas en este estudio.

Se logré obtener correlacion significativa positiva moderada entre las
estrategias de posicionamiento y la capacidad de respuesta en Inversiones Amazon
Green; siendo el resultado similar a la investigacién de Villegas (2018) donde la
calidad de interaccion tiene relacion directa significativa conel posicionamiento de

las empresas del distrito de Tarapoto, 2016; por tanto,
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existe una correlacion alta positiva de 0.898; asimismo, Espinoza & Sullca (2021)
reafirma que existe relacion directa y significativa entre la capacidad de respuesta y
el posicionamiento. Luego con el coeficiente de Rho, que lanzo un resultado de
0.596, con esta puntuacion se corrobora que existe unacorrelacidon positiva moderada

entre las variables.

Se logré obtener correlacion significativa positiva moderada entre las
estrategias de posicionamiento y la seguridad en Inversiones Amazon Green;siendo
el resultado similar a la investigacién de Espinoza & Sullca (2021) donde asegura
que entre la seguridad y el posicionamiento existe unarelacion recta y representativa.
De igual manera mediante el coeficiente de Rho donde se consiguioé una puntacion
de 0,637, probando asi que se presenta una correlacion positiva considerable entre

las variables.

Se logré obtener correlacion significativa positiva moderada entre las
estrategias de posicionamiento y la empatia del personal en Inversiones Amazon
Green; siendo el resultado similar a la investigacion de Espinoza & Sullca (2021)
donde se comprende que entre la empatia y el posicionamientoexiste una relacion
directa y significativa, después con el puntaje obtenido con el coeficiente de Rho,
que fue de 0,601, no llega a indicar que entre las variables existe una correlacién

positiva considerable.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

e Las estrategias de posicionamiento se correlacionan
moderadamentecon la calidad de servicio en Inversiones Amazon

Green, 2022 (a = 0.05 > p = 0.000; Rho = 0.656**).

e Las estrategias de posicionamiento se correlacionan
moderadamente con los elementos tangibles en Inversiones

Amazon Green, 2022 (a =0.05 > p = 0.000; Rho = 0.512**).

e Las estrategias de posicionamiento se correlacionan
moderadamentecon la fiabilidad en Inversiones Amazon Green,

2022 (a = 0.05 > p =0.000; Rho = 0.523**).

e Las estrategias de posicionamiento se correlacionan
moderadamentecon la capacidad de respuesta en Inversiones

Amazon Green, 2022 (= 0.05 > p = 0.000; Rho = 0.476**).

e Las estrategias de posicionamiento se correlacionan
moderadamentecon la seguridad en Inversiones Amazon Green,

2022 (a = 0.05 > p =0.000; Rho = 0.533**).

e Las estrategias de posicionamiento se correlacionan
moderadamente con la empatia del personal en Inversiones

Amazon Green, 2022 (a =0.05 > p = 0.000; Rho = 0.524**).



5.2.

Recomendaciones

Fortalecer los servicios basados en la mejora continua de calidad
y estrategias de posicionamiento, generando canales que ayuden
a lograr optimos resultados, y prevaleciendo las soluciones a las
probleméticas existentes que consigan satisfacer a los clientes

ante los diversos servicios.

Implementar estrategias de posicionamiento por medio del
empleo de elementos tangibles que permitan a la empresa
establecer y lograr uncrecimiento sostenible y equilibrado a largo

plazo en la empresalnversiones Amazon Green.

Fomentar y efectuar acciones que conlleven a mejorar los niveles
de calidad de servicio por medios de estrategias que aseguren la
fidelizacion de los clientes, buscando de tal manera responder a
sus necesidades y metas, que buscan estar acompafadas de

incentivos através de beneficios, planes y promociones.

Establecer estrategias que mantengan relacién significativa y
directa con el posicionamiento de la empresa, a fin de obtener una
mejora enla atencion y el trato personalizado hacia el cliente,
permitiéndoles brindar respuestas inmediatas a preguntas y

responder a las necesidades del mismo.
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Plantear estrategias de posicionamiento con el propdsito de
buscar medios que logren establecer medidas para llegar al
cliente, aumentando las ventas y brindando seguridad en cada

compra efectuada por el consumidor.

Realizar programas y talleres de capacitacion al personal que
permitacomprender a la empatia como un medio que tiene el ser
humano parapercibir sentimientos y emociones ajenos, de tal
manera obtener posicionamiento de la empresa Inversiones

Amazon Green.
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Anexo

1. Matriz de consistencia

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

¢ Cudl es la relacion entre las
estrategias de posicionamiento y la
calidad de servicio en Inversiones
Amazon Green, 20227?

Determinar la relacién entre las
estrategias de posicionamiento yla
calidad de servicio en Inversiones

Amazon Green,
2022.

Existe relacion entre las estrategiasde
posicionamiento y la calidad de
servicio en Inversiones Amazon

Green, 2022.

TIPO DE INVESTIGACION
IAPLICADA.

NIVEL DE INVESTIGACION

¢ Cudl es la relacibn entre las|
estrategias de posicionamientoy los
elementos tangibles en Inversiones
/Amazon Green,2022?

¢cCual es la relacion entre las|
estrategias de posicionamientoy la
fiabilidad en Inversiones Amazon
Green, 2022?

¢cCual es la relacion entre las|
estrategias de posicionamiento y la
capacidad de respuesta en
Inversiones Amazon Green,20227?

¢ Cual es la relacibn entre las|
estrategias de posicionamientoy la
seguridad en Inversiones Amazon
Green, 20227?

¢ Cual es la relacibn entre las|
estrategias de posicionamientoy la
empatia en Inversiones

Amazon Green, 20227

Determinar la relacion entre las|
estrategias de posicionamientoy los|
elementos tangibles en Inversiones
/Amazon Green,2022.

Determinar la relacién entre las|
estrategias de posicionamientoy la
fiabilidad en Inversiones Amazon
Green, 2022.

Determinar la relacién entre las|
estrategias de posicionamientoy la
capacidad de respuesta en
Inversiones Amazon Green,2022.
Determinar la relacién entre las|
estrategias de posicionamientoy la
seguridad en Inversiones Amazon|
Green, 2022.

Determinar la relacién entre las|
estrategias de posicionamientoy Ia
empatia en Inversiones

IAmazon Green, 2022.

Existe relacion entre las estrategias de
posicionamiento 'y los elementos|
tangibles en Inversiones Amazon
Green, 2022.

Existe relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la fiabilidad en
InversionesAmazon Green, 2022.
Existe relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la capacidad de|
respuesta en Inversiones Amazon
Green, 2022.

Existe relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la seguridad en
Inversiones Amazon Green, 2022.

CORRELACIONAL.

POBLACION

La poblacion de estudio esta conformada por 150
clientes que asisten a la semana a la empresa
Inversiones Amazon Green.

MUESTRA
Se conforma por 108 clientes de
Inversiones Amazon Green.

la empresa

DISENO DE LA INVESTIGACION
NO EXPERIMENTAL

o
Existe relacion entre las estrategias de / f
posicionamiento y la empatia en™ "
Inversiones \ .a:.T_
IAmazon Green, 2022. -
Fuentes Técnicas Herramientas
Primaria Encuesta Cuestionario
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Fecha:

Anexo 2. Cuestionario de preguntas
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< >
%4LLPA <
N° de cuestionario:
(1) (2 3) (C)] (5)
otalmente en e acuerdo ni en almente deacuerdo
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo

PREGUNTAS ESPECIFICAS

N° PREGUNTAS 1 2 B 4 5
IVARIABLE 1: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
DIMENSION: ANALITICO

PREG 01 [¢Como califica los productos y servicios que brinda INVERSIONES 1) @ 3 (@ (5)
IAMAZON GREEN?

PREG 02 ¢, Cémo califica a la empresa INVERSIONES AMAZON GREEN? & @ @ (@ ®)

PREG 03 |, Como califica a la competencia de INVERSIONES AMAZON GREEN?  [(1) @) 13) |4 (5)

PREG 04 |;,Como califica a los clientes de INVERSIONES AMAZON GREEN? (1) 2 3 |4 5)
¢, Cémo califica el tiempo de atencién que brinda INVERSIONES

PREG 05 (1) 2 3 & (5)
IAMAZON GREEN?

PREG 06 |,Como califica la ubicacion de INVERSIONES AMAZON GREEN? (1) @) 13) |4 (5)
¢, Cémo califica la informacion que se encuentra en el internet sobre la

PREG 07 (1) 2 3 & (5)
lempresa INVERSIONES AMAZON GREEN?

DIMENSION: ESTRATEGICO

PREG 08 ¢, Como califica las ofertas de INVERSIONES AMAZON GREEN? (1) @ (3 (@ ®)
¢, Cémo califica la entrega de los productos y servicios que dispone

PREG 09 (1) 2 (3) |4 5)
INVERSIONES AMAZON GREEN?
¢, Como califica la presentacion de los productos y servicios que brinda

PREG 10 1 @B @ |6
INVERSIONES AMAZON GREEN?
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¢, Cémo califica el desenvolvimiento del personal de INVERSIONES

PREG 11 1) (2 |3 4 5
IAMAZON GREEN? () @ 3 @\ e
PREG 12 |, Como califica la imagen de INVERSIONES AMAZON GREEN? @) ) (3 @4 | 5
PREG 13 |, Cémo califica la seguridad en INVERSIONES AMAZON GREEN? @) 2) (3) @ | (5
IVARIABLE 2: CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSION: ELEMENTOS TANGIBLES
PREG 13 [¢.COmo califica las instalaciones fisicas en INVERSIONES AMAZON @ @ 3 @ | )
GREEN?
PREG 14 [¢.Como califica los equipos tecnoldgicos que dispone INVERSIONES @l @ (3 @ | 5
IAMAZON GREEN?
PREG 15 |¢.Como califica la apariencia del personal de INVERSIONES AMAZON @l @ (3 @ |
GREEN?
DIMENSION: FIABILIDAD
,Como califica el cumplimiento de lo prometido por INVERSIONES
PREG 17 1@ | @06
IAMAZON GREEN?
¢, Cémo califica al personal acerca del conocimiento de los productos y
PREG 18 L . @B | @06
servicios que dispone INVERSIONES AMAZON GREEN?
¢, Cémo califica la amabilidad del personal de INVERSIONES AMAZON
PREG 19 1) @ 3 OENG)]
GREEN?
DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA
¢, Considera que el servicio que brinda el personal es rapido en
PREG 20 1) @ 3 OENG)
INVERSIONES AMAZON GREEN?
¢, Considera que el personal de INVERSIONES AMAZON GREEN esta
PREG21 | . 1@ E | @06
dispuesto a responder las preguntas de los clientes?
¢, Considera que el personal de INVERSIONES AMAZON GREEN
PREG 22 . . . 1@ E | @06
icomunica adecuadamente cuando terminara el servicio?
DIMENSION: SEGURIDAD
¢, Considera que el personal de INVERSIONES AMAZON GREEN tieneun
PREG 23 . , 1@ E | @06
icomportamiento confiable?
¢, Los clientes se sienten seguros con la empresa INVERSIONES
PREG 24 1) @ 3 OENEG)]
IAMAZON GREEN?
¢, Los clientes se sienten seguros con la empresa INVERSIONES
PREG 25 1) @ 3 OENEG)

AMAZON GREEN?
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DIMENSION: EMPATIA

PREG 26

¢ Considera que empresa INVERSIONES AMAZON GREEN entrega

latencion personalizada a sus clientes?

(€

@)

3)

4)

®)

PREG 27

¢, El personal de INVERSIONES AMAZON GREEN comprende las

necesidades del cliente?

(€

@

3)

4)

®)

PREG 28

¢, Considera que INVERSIONES AMAZON GREEN tiene horarios de

atencion convenientes a los clientes?

(€

@

3)

4)

®)




Anexo 3. Base de datos
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\VARIABLE: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

VARIABLE 2: CALIDAD DE SERVICIO

DIMENSION: DIMENSION:
DIMENSION: DIMENSION: MENSION: EMPATIA
MUESTRA DIMENSION: ANALITICO DIMENSION: ESTRATEGICO ELEMENTOS CAPACIDAD DE
FIABILIDAD SEGURIDAD
TANGIBLES RESPUESTA
Po1 | PO2 | P03 | PO4 | Pos | Po6 | PO7 | P08 | P09 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28
M 01 3 3 2 2 1 3 3 2 3 1 3 1 2 1 1 1 3 3 2 2 2 3 3 3 1 3 3 1
M 02 5 3 4 5 4 3 4 4 3 3 4 5 5 2 2 4 2 5 2 3 4 3 5 3 5 5 3 3
M 03 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 2 2 4 4 2 2 4 2 2 3 3 4 3 2 3 4 4 4
M 04 3 3 4 4 3 3 3 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 5 3 4 5 5 5 4 5 3 3 5
M 05 3 4 5 2 4 3 2 5 5 3 4 2 4 3 4 4 5 2 5 3 3 3 2 5 4 3 3 2
M 06 3 2 2 4 2 2 3 4 3 3 2 2 3 2 4 2 2 4 4 3 4 2 4 3 4 2 4 2
M 07 3 5 3 4 3 3 3 4 3 4 5 3 4 5 4 3 5 3 5 5 3 3 5 4 3 5 5 4
M 08 3 1 1 1 1 3 1 1 4 2 1 1 1 4 1 3 4 3 3 1 3 4 4 3 2 2 4 4
M 09 4 4 2 2 5 5 5 4 4 2 2 4 3 2 3 5 4 5 2 4 5 5 2 2 5 5 4 2
M 10 3 4 4 2 4 4 2 3 4 2 2 3 3 4 4 2 2 3 3 3 3 4 3 2 4 4 2 4
M 11 3 4 5 3 3 3 5 5 4 3 3 3 5 4 3 3 3 3 3 5 5 3 5 3 5 5 5 4
M 12 4 4 4 5 5 5 4 3 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 5 4 3 5
M 13 4 4 3 3 4 4 3 2 4 3 2 3 3 2 2 3 4 3 3 4 2 3 4 4 2 3 3 4
M 14 5 5 4 1 3 2 1 2 4 2 5 1 4 4 2 4 3 2 3 4 1 2 3 5 5 2 3 4
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M 20

M21

M 22

M 23

M 24

M 25

M 26

M 27

M 28

M 29

M 30

M 31

M 32

M 33

M 34




M 35

75

M 36

M 37

M38

M39

M40

M 41

M 42

M 43

M 44

M 45

M 46

M 47

M 48

M 49

M50

M 51

M 52

M 53

M54




M 55

76

M 56

M 57

M 58

M 59

M 60

M6l

M 62

M 63

M 64

M 65

M 66

M 67

M 68

M 69

M 70

M71

M 72

M73

M 74




M 75

77

M 76

M 77

M 78

M 79

M 80

M 81

M 82

M 83

M 84

M 85

M 86

M 87

M 88

M 89

M 90

M 91

M 92

M 93

M 94




M 95

78

M 96

M 97

M 98

M 99

M 100

M 101

M 102

M 103

M 104

M 105

M 106

M 107

M 108




Anexo 4. Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.908

28

79

Estadisticas de total de elemento

ledia de escalasi el elementoVarianza de escala si el Correlacion totalde Alfa de Cronbachsi el

se ha suprimido elemento se ha elementos elemento se
suprimido corregida ha suprimido

PO1 90.69 277.807 .332 .908
P02 90.60 270.018 .485 .905
P03 90.61 270.726 .463 .906
P04 90.57 274.845 .383 .907
P05 90.57 269.593 .509 .905
P06 90.64 277.317 .328 .908
P07 90.78 273.857 .409 .907
P08 90.46 270.774 .460 .906
P09 90.53 274.065 .398 .907
P10 90.83 272.009 494 .905
P11 90.63 271.506 .482 .905
P12 90.71 273.964 .390 .907
P13 90.59 270.767 491 .905
P14 90.50 264.159 .600 .903
P15 90.49 267.748 .542 .904
P16 90.58 267.255 .584 .903
P17 90.43 266.284 .579 .903
P18 90.46 273.167 447 .906
P19 90.53 268.569 .530 .904
P20 90.48 266.345 .570 .904
P21 90.35 270.380 .518 .905
P22 90.38 272.742 A71 .905
P23 90.34 268.134 .537 .904
P24 90.34 271.255 .480 .905
P25 90.33 265.103 .602 .903
P26 90.48 264.682 .610 .903
P27 90.40 270.784 .506 .905
P28 90.43 274.957 .380 .907




