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RESUMEN

La presente investigacion titulada: “Calidad de servicio y su relacion con el
posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018”, ya que su objetivo
principal fue establecer la relacion existente entre las dos variables antes
mencionadas. Por lo que se ha optado por un estudio de tipo aplicada con un
nivel correlacional, su disefio empleado fue el no experimental, se tomd como

muestra a 199 clientes.

Se comprobé que la calidad de servicio que se brinda la empresa, son
insuficientes en un 59%, dado que en cierto modo los elementos tangibles no son

las mejores para la presentacion de la empresa.

Por otro lado, se ha conseguido establecer que el nivel de posicionamiento, es
bajo en 58%, esto se debe muchas veces falta de adecuaciéon del servicio a las

necesidades de los clientes.

Llegando finalmente a concluir que: la calidad de servicio tiene una relacion
directa con el posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018, la
misma que fue corroborada mediante el andlisis estadistico del Rho de
Spearman quien arrojé un coeficiente de correlacion de 0,766 y un p valor igual a

0,000 la que ha permitido que se acepte la hipétesis de nula (Hi).

Palabras claves: Calidad de servicio; Posicionamiento; Centro de Educacion

Técnico Productiva.



ABSTRACT

The present investigation titled: "Quality of service and its relation with the
positioning of the CETPRO Victoria de Tarapoto, year 2018", had as main
objective to determine the existent relation between the quality of service and the
positioning. For this reason, we have opted for an applied type of correlational
level research, with a non-experimental design, for which a sample of 199 clients
was taken, who were surveyed through a questionnaire of questions used as an

instrument, leading such way to determine the following results.

It was determined that the level of quality of service provided by this company is
deficient (59%), given that in a certain way the tangible elements are not the best
for the presentation of the company, in addition the services offered are the same,
several times it does not show reliability.

On the other hand, it has been determined that the level of positioning, is low
(58%), this is often due to lack of adequacy of the service to the needs of
customers, so it does not generate good experiences in the teaching process

learning.

Finally arriving to conclude that: quality of service is directly related to the
positioning of CETPRO Victoria de Tarapoto, year 2018, an instance that is
corroborated by the statistical analysis of Spearman's Rho which showed a
correlation coefficient of 0.766 and a p value equal to 0,000 which has allowed the

hypothesis of null (Hi) to be accepted.

Keywords: Quality of service; Positioning; Center of Productive Technical

Education.
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INTRODUCCION

El presente informe de estudio tiene como propdsito establecer la relacion que
tiene la calidad de servicio y el posicionamiento del CETPRO Victoria de
Tarapoto, afio 2018. Es asi que el presente informe abarca puntos importantes
que describen y sustentan la viabilidad de la investigacion, dividiéndose esta en

cinco capitulos estructurados, tal y como se muestra a continuacion:

Capitulo I: Problema de Investigacion. Abarca aspectos relacionados al
planteamiento del problema, asi como también la formulacion del problema,
asimismo los objetivos, esencialmente la justificacion y las limitaciones que a
tenido.

Capitulo II: Marco teérico. Comprende los antecedentes relacionados al tema de
estudio, las bases tedricas que lo sustentan, la definicion de términos, hipétesis,
variables, definicion conceptual, definicion operacional y la operacionalizacién.
Capitulo Ill: Metodologia de la investigacion. Comprende aspectos
relacionados al tipo y nivel de investigacién, y por otro lado la descripcion que
tiene la misma, en este capitulo se encuentra la poblacion y la muestra, las
técnicas e instrumentos para la recoleccion de informaciones pertinentes e
importantes para el estudio, validez y como no decir la confiabilidad de la misma y
por ultimo el plan que se ejerce para la recoleccion y procesamiento de
informacion.

Capitulo IV: RESULTADOS. Capitulo que comprende las tablas y gréaficos de las
variables y cada una con sus dimensiones correspondientes y finalmente la
correlacion entre las variables.

Capitulo V: DISCUSION. Comprende la discusion de los resultados del presente
estudio con los resultados de otras investigaciones.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planeamiento de problema

En la actualidad diversas empresas del mundo viven dia a dia una competencia
muy agresiva, pues constantemente las empresas van evolucionando y otras
crean nuevos conceptos lo cual abarca gran segmento del mercado, por lo que es
indispensable innovar permanentemente en la calidad de servicio, teniendo como
objetivo a largo plazo posicionarse en la mente del cliente. Sin embargo, el
problema reside en la gestion del servicio y el desarrollo de la misma, es decir a
pesar del esfuerzo que los directivos le ponen por mejorar, dicha funciéon no lo
hace permanentemente por lo que la competencia siempre aprovecha la
oportunidad para mejorar cada vez mas su servicio buscando situarse y
localizarse en la mente de los clientes, buscando asi mismo la fidelizacion de los

Mmismaos.

Segun Cruz (2011), menciona que actualmente existe un desafio extraordinario y
agotador entre las organizaciones por ser el primero en obtener la administracion
del cliente, lo que puede dejar de lado un gran esfuerzo para convertirse en un
cliente principal, que comprende: Visitas continuas a la sustancia, o de algunas
adquisiciones del articulo ofrecido, dependiendo del giro de la organizacién; sin
embargo, eso tiende a ser suficiente con un momento para romper los arreglos
creados para la calidad en la administracion, para perder a ese cliente y para que

el cliente vaya hacia el desafio.

Sim embargo las empresas no toman como punto clave para permanecer entre la
preferencia del consumidor y posicionarse en la mente del mismo; ademas mucha
empresa como las de Europa no aplica estrategias que conlleve al desarrollo de la

marca para ser reconocida por los consumidores. (Cruz, 2011)

En el &mbito nacional, Garcia (2014) ha detectado que en las empresa peruanas

no se define claramente el responsable de generar calidad en el servicio, por lo
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gue considera que muchas personas tienen esa erronea respuesta de mencionar
que es el gerente del area de servicio al cliente, y este es el principal motivo por la

cual diversas empresas tiene dificultades para ofrecer un buen servicio.

El problema es que, a pesar de los esfuerzos de mejora constante, en una
premisa diaria, algunos procedimientos pueden quedar cortos. En estos
casos, las regiones de Servicio al Cliente son los mejores activos de datos
para identificar desviaciones y alarmar las decepciones (Garcia, 2014, parr.
8).

Por tanto, es evidente que la calidad del servicio se encuentra bajo la
responsabilidad de las personas involucradas en todo el proceso, personas que
muchas veces no se muestra con la capacidad para atender adecuadamente al
clientes, y aspectos fisicos que ocasionalmente desagrada la estadia del mismo,
circunstancias que describen negativamente la ubicacion de la organizacion en el
cerebro del comprador, pues sin duda alguna brindar servicios de calidad
construye el posicionamiento de una marca a través de la creacion de imagenes
de la organizacibn de forma que obtenga un sitio diferente y valorado en la
mentalidad de los consumidores.

En cuanto al &mbito local, llama la atencién las falencias prevista en el CETPRO
Victoria de la ciudad de Tarapoto, pues observa numerosas deficiencias en
cuanto a la calidad de servicio, asimismo se observé que la infraestructura de las
instalaciones es inadecuada, esto es ocasionado por falta de simpatia por parte
de los trabajadores para atender y comunicarse con los clientes, por lo que los
procesos de atencién no se vienes ejecutando con el impetu que caracteriza al
centro, deficiencias que han traido consigo problemas para posicionar la empresa
en la mente del consumidor local, pues se evidencia que los clientes no tiene
conocimiento sobre las actividades de la empresa, por lo que no es muy
reconocida en el mercado. Por tal motivo se pretende analizar cada una de las

variables para que posteriormente determinar la relacion que existe entre ellas.
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1.2. Formulacion del problema

Problema general
¢, Cudl es la relacion que existe entre la calidad de servicio y el posicionamiento
del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018?

Problemas Especificos

e ¢ Cual es el nivel de la calidad de servicio que brinda el CETPRO Victoria de
Tarapoto, afio 20187

e (Cual es el nivel de posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio
20187

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivos generales
Determinar la relacion entre la calidad de servicio y el posicionamiento del
CETPRO Victoria, Tarapoto, 2018.

1.3.2. Objetivos especificos
¢ Analizar el nivel de calidad de servicio que brinda el CETPRO Victoria .
e Conocer el nivel de posicionamiento den la cual se encuentra el
CETPRO Victoria .

1.4. Justificacion del estudio

Justificaciéon Tedrica

Por otro lado, el presente trabajo de investigacion se justifica tedricamente ya que
se utilizaron teorias validadas, es decir se tomaron postulados tedricos que
evallan cada una de las variables, por lo que se ha tomado la teoria de Camison,
Cruz, y Gonzalez (2006) para evaluar dicha calidad de los servicios, asimos se ha

tomado la teoria puesta por Keller (2008), para evaluar el posicionamiento del
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CETPRO Victoria, evaluacion que puede ser utilizada como material bibliografico

para futuras investigaciones, dando solucion a problematicas similares.

Justificacion Metodologica

Asimismo, en la investigacion se justifica metodologicamente, ya que se utilizaron
estadistica cuantitativa para el desarrollo del mismo, pues se emple6 el
cuestionario como instrumento, de tal forma que se ejecutd una investigacion
descriptiva correlacion, estudio que contribuird al desarrollo de los objetivos y la

resolucion de los problemas.

Justificacion Practica

El presente estudio se justifica practica, ya que se desarrollé con la finalidad de
analizar a profundidad la problemética prevista en el CETPRO Victoria, ya que es
indispensable conocer el comportamiento y desarrollo de la calidad del servicio y
el posicionamiento de la empresa para establecer la relacion que mantienen entre

ellas.

Justificacion social

Estd presente investigacion se justifica social, puesto  que proporciono
principalmente resultados concisos en cuanto a la evaluacion de las variables,
resultados que ayudaron a los gerentes a tomar medidas correctoras ante
problema previsto, beneficiando directamente a la empresa y a los clientes
quieres son los receptores de la mejorar realizadas en la gestién del servicio del
CETPRO Victoria de la ciudad de Tarapoto.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Limitacién presupuestal, pues el estudio generd gastos.

* Informacion desactualizada sobre posicionamiento en los repositorios
universitarios.

* Clientes reacios al momento de ser encuestados.

* Poco conocimiento sobre la utilizacién del SPSS

14



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

A nivel internacional

Abad (2013), en su tesis titulada: “Gestion de la calidad de servicio y su impacto
en la satisfaccion del cliente de la empresa Comercial Abad” (Tesis de Pregrado).
Universidad Técnica de Ambato. Ecuador, Ambato. Tuvo como propdsito analizar
las variables antes mencionadas. Siendo esta una investigacion correlacional,
descriptiva y explicativa. Para luego tomar una muestra de 280 personas que a su
vez fueron encuestados a través de un cuestionario, llegando a concluir que: La
organizacion para lograr los destinos establecidos debe depender del capital
humano, esta obligacion debe ser persuadida y preparada a la luz del hecho de
gue solo asi se puede dar una administracion de calidad. El pensamiento de los
delegados de la asociacion es brillante, pero se enfatiza que es asombroso de tal
manera que no debemos ignorar el pensamiento dado a los clientes en
perspectiva sobre la forma en que el logro de una asociacion se basa en una
premisa extremadamente fundamental. Nivel sobre el entusiasmo de sus clientes.
No hay acumulacién de datos del cliente, lo que permite observar las necesidades
y los requisitos previos. Segun lo indicado por el estudio del cliente, hay una
decepcion del cliente sellada, ya sea por el hecho de que el tiempo de transporte
no se cumple, las solicitudes deficientes, lo que se suma a una reduccion en las
ofertas. Cuando se trata de desempefiar la calidad principalmente de la prestacion
de los servicios, es un procedimiento que no entrega un articulo fisico, es decir,
es una parte insignificante del intercambio entre el comprador y el proveedor, o
también puede entenderse como la totalidad de las ventajas adicionales de

naturaleza cuantitativa o subjetiva que van con la ventaja principal.
Reyes (2014), en su tesis titulada: “Calidad del servicio para aumentar la

satisfaccion del cliente de la asociacion Share, sede Huehuetenango”. (Tesis de

pregrado). Universidad Rafael Landivar, Quetzaltenango, Guatemala. Tuvo como

15



finalidad evaluar la relacion que existe entre las variables ya mencionadas. El tipo
de investigacion fue experimental, siendo la muestra un total de 11 colaboradores
y un coordinador, quienes fueron evaluados mediante el instrumento de la
encuesta y las entrevistas. Concluye que: La principal calidad de los servicio si
aumenta la lealtad del consumidor en la afiliacion de SHARE, el campamento
base en Huehuetenango, lo que ayuda a su desarrollo basico, ya que produce
que el colega sea consciente y ofrezca una excelente administracion con el
objetivo de que el cliente se cumpla. Debido a la preparacion de la calidad de la
administracion conectada, la lealtad del consumidor se evalué como atractiva de
forma explicita en los datos con 63%, deteniéndose con 68%, oficinas con 78%, la
limpieza general se estim6 en 71% y el personal se prepar6 con 59%, ciertos
angulos disminuyeron Al no ser sujetos similares estudiados después del analisis,
se confirma con mayor seguridad el uso de la prueba, asimismo se dice que la
lealtad del consumidor como consecuencia de la correlacion que definitivamente
se hace entre los deseos pasados para que el cliente se ponga los articulos y / o
servicios y en los procedimientos y la imagen de la organizacion, con respecto al

valor visto hacia el final de la relacién comercial.

Romero (2015), en su tesis de investigacion: “El marketing de guerrilla y el
posicionamiento de la marca de la Empresa de Embutidos Don Jorge de la ciudad
de Latacunga” (Tesis de Pregrado). Universidad Técnica De Ambato, Ambato,
Ecuador. De tal modo que la finalidad del estudio fue identificar la relacion entre
las variables anteriormente mencionadas en el tema, siendo este tipo de estudio
descriptivo correlacional, se tomé como muestra a 46 personas, siendo estos
encuestados respectivamente. Concluye que, a través de las descripciones
generales dirigidas por los clientes de la organizaciéon de Embutidos Don Jorge,
que son en su mayoria mayoristas y Gltimos compradores, de los cuales ha sido
posible obtener informacion significativa en la que ha reconocido que existe una
enorme deficiencia por separado de la situacion. De la marca que se pone en la
mente de los clientes. Después del examen de los datos recopilados, se resolvid
que la formacion de un plan de demostracion de la guerrilla a través de

organizaciones informales, por ejemplo, facebook, twitter y youtube, permitia una
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conexion mas notable con los clientes, lo que le permitiria posicionar la marca de
salchichas del pais Don Jorge, asimismo Guerrilla Marketing es una gran cantidad
de sistemas y estrategias de promocion, ejecutados por métodos fugaces, y que
logran su objetivo a través del ingenio y la innovacion, en lugar de a través de un
gran interés en publicitar espacios. Como no se publicitan regularmente, permiten

lograr la recoleccién objetiva de manera alternativa.

Pacheco (2017), en su tesis de estudio titulado: “Plan de marketing para el
posicionamiento del diario el telégrafo en el sector centro norte del distrito
metropolitano de Quito”. (Tesis de pregrado), Universidad Internacional del
Ecuador, Quito. Planteo como objeto disefiar un plan de marketing, siendo el tipo
de estudio descriptiva — exploratorios. La muestra estuvo conformada por 383
personas, quienes fueron evaluados mediante un cuestionario como instrumento.
Llegando a las siguientes conclusiones que: A pesar de que la organizacion no es
vista positivamente a los residentes, hay usuarios que creen que es un método
genuino, ya que el articulo contiene datos honestos con respecto a cada una de
las actividades y trabajos del gobierno actual, el Los documentos a lo largo de los
afios han sido sorprendentes, ya que han sido una pieza de cuestiones
legislativas, culturales y empresariales. Ademas, con el uso de este acuerdo, el
articulo avanzard, la exhibicion se mejorara a los fines de la oferta, terminara
siendo una forma atractiva de comprar, la marca recibird ayuda; posteriormente,
los ingresos por la eliminacién de duplicados y flujos se expandiran, a pesar de
esto, el poder empresarial se beneficiara de los beneficios que se relacionan con
él dentro de la cadena de apropiacion, asimismo el plan de marketing es
fundamental para llevar una buena ejecucion de las actividades, ademas el plan
de marketing es el aparato administrativo esencial que debe utilizar cada
organizaciébn en sus diversas actividades, ya que es importante realizar las
modificaciones comparativas en cuanto a la disposicion general de la
organizacién, puesto que es la mejor manera de dar una reaccién sustancial a las

necesidades. y cuestiones planteadas.

A nivel nacional
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Rios (2014) en su tesis de investigacion “Posicionamiento de la marca deportiva
Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Perd”
Chiclayo — Perq, tras la investigacion tuvo como principal proposito analizar las
variables ya mencionadas, este tipo de estudio fue no experimental, se emple6
como la muestra a 105 personas, a quienes se aplic6 como instrumento el
cuestionario de preguntas. Concluye que al aplicar el grupo focal se pudo conocer
los atributos mas importantes de las marca, uno de estos es el precio ya que es
relevante o poco importante para el consumidor, ya que son marcar reconocidas y
saben que muchas veces los precios de esto productos son elevados, otro
atributo es la calidad del producto puesto que se refiere al material utilizado en
ello, para que un consumidor tome una decision sobre comprar se debe dar la
relacion precio y calidad, por ultimo el disefio en la mayoria de consumidores es
importante para la compra dado que se dejan influenciar por el modelo del
producto en cambio otros son apegados a los clasico y no lo consideran un
atributo relevante, sin embargo la posicion de la marca es una parte fundamental
para su negocio, en tal medida que el sistema de ubicacién que compondra
decidird en gran medida las ofertas de sus articulos, deberiamos adaptarnos a
nuestro entorno general y reconocer qué es lo que mas interesa a nuestro grupo
de interés previsto y, dependiendo de eso, impartir las administraciones de
nuestra organizaciéon de manera viable, todos juntos para que una empresa se
posicione de la mejor manera, es importante utilizar metodologias distintivas de

presentacion y localizacion que nos permitan lograr nuestros objetivos.

Machuca (2014) en su tesis de investigacion titulada: “Estrategias de marketing
para el incrementar el posicionamiento de la empresa distribuidora Agricola Marin
Agro EIRL — Valle Jequetepeque 2014”. Trujillo — Peru, el propdsito fundamental
del estudio fue establecer técnicas para llevar un buen desarrollo de la empresa,
se tomd como tipo de investigacion descriptiva a lo cual llevando un disefio no
experimental, se tomé como muestra a 48 clientes, a quienes se aplico la técnica
de la encuesta y el cuestionario como instrumento, de tal manera que entre sus

conclusiones menciona que: Dentro de los procedimientos de exhibicién, la
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organizacion de compost "Marin Agro EIRL ha considerado la técnica de
localizacion del desarrollo primario que construye una imagen positiva de la

organizacion o permite el acceso a Activos restringidos o canales de apropiacion.

Ramirez (2014) en su tesis titulada: “Propuesta de posicionamiento de la empresa
infinito mediante el desarrollo de una estrategia de comunicacion en disefio
estratégico de marcas con medios sociales para el periodo 2013 - 2015”, (Tesis
de pregrado), concluyé que: la organizacion tiene ventajas extraordinarias en
cuanto a su ubicacion en el vecindario, ya que tiene el factor de estatus en el
mercado, que ha descubierto como captar en sus clientes una imagen de una
organizacién innovadora cercana, al igual que la experiencia de mercado que

tiene.

Araujo (2014), en su tesis titulada: “Calidad de servicio al cliente y
posicionamiento para Patrick - Distribuidora de Claro, en la ciudad de Huanuco”.
(Tesis de pregrado) Universidad Nacional de Trujillo, Huanuco, Peru. El estudio
tuvo como principal finalidad analizar las variables anteriormente mencionadas,
siendo el tipo de investigacion correlacional con un disefio descriptivo
transaccional, la muestra estuvo compuesta por 66 clientes, como instrumento se
tomd el cuestionario de preguntas. Concluyo que: La calidad del servicio al
cliente, favorece exitosamente al posicionamiento de Patrick - Distribuidora de
Claro, en la ciudad de Huamachuco; de esta manera se ve que los dos factores
tienen una calificacion normal de "Bien", en una escala Likert de cinco niveles
(Excelente, Muy Bueno, Bueno, Regular, Deficiente), de esta manera que tiene la

capacidad de mejorar.

A nivel local

Castro, Zamora, y Gutierrez (2015), en su tesis titulada: “Factores determinantes
de la calidad del servicio en la agencia central del Banco de Crédito del Pera

(BCP), del distrito de Tarapoto. Afio 2014” (Tesis de Pregrado) de la Universidad

Nacional de San Martin, Tarapoto, Peru. De tal modo que tuvo el propdsito de
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analizar las variables anteriormente mencionadas en el tema, por lo que se
determina como estudio no experimental con disefio descriptiva explicativa, se
tomd una poblacion y muestra de 38 trabajadores, quienes fueron encuestados,
en la que llega a concluir que: la parte fisica de la organizacion focal BCP-
Tarapoto es un elemento decisivo, adquiere una importancia extraordinaria para la
presentacion de la administracion, ya que sus atributos caracterizan la pieza
visual del Banco, agregando a esto la gran impresion de los clientes. de la
limpieza y el area de la oficina financiera, al igual que el bienestar general y la
apariencia. La utilizacion de la innovacién es un elemento decisivo en la
naturaleza de las administraciones de la oficina focal del Banco, que se defiende
en el efecto adquirido por los métodos virtualmente, que fomentan la correlacion
de la sustancia con los consumidores, ya que fomentan los intercambios, Por
ejemplo, la ecualizacion y solicitud de desarrollo o movimientos a través de la

banca web.

Cordova, Acufia, y Lozano (2016), en su tesis titulada: “La innovacién y su
relacion con el posicionamiento de la discoteca Megaestacion - Morales, 2015”.
(Tesis de pregrado), Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto-Pera. Tiene
como finalidad determinar la relacion de los factores mencionados anteriormente,
ya que se utiliz6 como tipo de estudio correlacional, la muestra fue 63 personas,
como instrumento fue el cuestionario de preguntas. Llego a las siguientes
conclusiones que: en cuanto a la conexion entre el avance y la ubicacion de la
Discoteca Megaestacion del Distrito Morales, se infiere que, si existe una relacion
inmediata, esta relacion es impotente debido al valor obtenido de 0.322. esta
relacion es significativa a la luz del hecho de que la estimacion del estado fijo es
0.010, siendo inferior a 0.05, por lo que se percibe la hipotesis comercial (Hi) y se
rechaza la hip6tesis invalida (Ho).

Escobedo & Sandoval (2016), en su tesis titulada: “El branding y el
posicionamiento de Supermercado la Inmaculada, de la ciudad de Tarapoto
durante el primer semestre del afio 2015”. (Tesis de pregrado) Universidad

Nacional de San Martin, Tarapoto, Perl. Tiene como finalidad establecer relacion
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entre las variables, siente este estudio de tipo aplicada, comuna muestra de 196
clientes, el instrumento fue el cuestionario de preguntas. Concluye que: En el
examen de relacion de Rho Spearman es 0.771, esto es mas prominente que
0.05, razona que hay una conexion inmediata y ademas es critico en vista del
hecho de que el valor es 0.000 y esto esta por debajo de 0.05, esto implica que
cuanto mas grande es la imagen marcada, anticipada por la organizacion
Inmaculada, mayor es el grado de ubicacién, por lo tanto, se percibe el

intercambio de especulaciones.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Calidad de servicio

Calidad

Hablamos de calidad al tipo de consideracién que dan las asociaciones, ya que
como una cuestion de primera importancia alienta y permite dar una
consideracion equivalente para todos, es mas un permiso para formular la calidad
en varios rangos a los que se da la administracion. Concentrarse legitimamente
en la naturaleza de la administracion que los trabajadores dan a los clientes, dada
la presencia de una naturaleza decente de consideracion y administracion, alude
igualmente a la naturaleza de los expertos con los que se forma la asociacion. El
creador también se enfoca en "la importancia de lograr cada una de las ventajas
imaginables de la consideracion, presentar a los consumidores los peligros mas
pequefios y razonar el entorno sociocultural en que se permite el servicio;
mientras tanto, la importancia de buscar cumplir estas mayores ventajas se

alcancen costo mas minimo” (Salas, 2011, p. 65).

Por lo tanto se dice que la calidad no considera que los gastos estén altos, por lo
gue no es correcto aludir a que, a mas excesivo costo, grande sera la calidad que
brindara la organizacion o el articulo, esa es la razdn, como se menciona por
Salas (2011) la calidad es cuantificable mediante los estandares de valor, donde

la estimacién del componente u organizacion identificada con efectivo no normal.
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Por otra parte, la calidad se llama de otra manera las particularidades que un
decente debe satisfacer segun las solicitudes de los compradores, asi como las
necesidades del equivalente, llegar a ser percibidas por sus compradores, sin

ningun defecto por fin obtener la calidad total. (Cuatrecasas, 2012)

En esta linea, Martinez (2012) hace referencia a eso, a fin de lograr la maxima
calidad, "la asociacion debe tratar de abordar los problemas del cliente, elevando
continuamente sus deseos, de esta manera obteniendo el pleno cumplimiento y la
confiabilidad de la misma” (p. 254). Es decir, la calidad depende de lo que el
cliente necesita y en correlacion con esto, se mejora el elemento o la

administracion, por lo que este angulo debe mejorar continuamente.

Asimismo, es definida también, por Alvares (2007), quien indica que “la calidad se
basa en un juicio realizado por el paciente, este podria ser un juicio del articulo o
administracion, dependiendo de los atributos de su utilizacion y la desesperacion

de tenerlo”. (p. 95)

Calidad de servicio

Calidad y servicio son dos ideas despreocupadas con respecto a la relacion
inmediata que las asociaciones establecen con los clientes, a veces se incorporan
dentro del elemento convencional sin separarlas de los diferentes productos a los

que llegan las personas.

Como se expresa Pizzo (2013) alude a:
De tal forma que la calidad de servicio es la propension creada y pulida por una
asociacion para descifrar los requisitos y los deseos de sus consumidores y, en
este sentido, ofrecerles un servicio disponible, suficiente, agil, adaptable,
aparente, (til, auspicioso, protegido y solido, incluso bajo imprevistos. a pesar
de las circunstancias inesperadas, el cliente se siente recibido, pensado y

atendido por y con, con compromiso Y viabilidad, y estupefacto con un incentivo
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mas notable que el anticipado, dando como resultado un salario mas alto y
menores costos para la asociacion. (p. 12)

Por lo tanto, la naturaleza de la administracion es una gran cantidad de
componentes inconfundibles, confiabilidad, obligacion, seguridad y compasion,
que los clientes compradores ven, segun el grado de cumplimiento que obtienen

de cada uno de sus deseos.

Dominguez (2006), especifica que se plantean algunos conceptos relacionadas
con la calidad de servicio como las mas importantes para este examen, de modo
gue "la calidad es la posibilidad de un marco para funcionar de una forma honesta
y con soporte después de un tiempo, a un nivel especifico”. Grado de ejecucion;

en una asociacion de servicios” (p. 47).

En relaciébn con esto, para Carrasco (2013) una administraciéon de calidad es
alinearse a las sutilezas del consumidor, tanto como a la realidad asi como
también a la percepcion, que es el método por el cual los clientes ven lo que
ocurre principalmente respecto en sus deseos y criterios de administracion. (p. 8)

Objetivo del servicio

El servicio al cliente es un poco de promocion elusiva, ya que no se siente para
coordinar la amistad, sea como sea, se estima, como Kleyman (2009) "la
administracion de cumplimiento a través de la formacion de una vision positiva de
la administracion, de esta manera logrando una clara fuerza motivadora hacia

nuestra imagen "(p. 62).

Para asegurarse de proporcionar el mejor servicio al cliente:
e Saber lo que sus clientes consideran un buen servicio al cliente
e ToOmese el tiempo para conocer las expectativas de los clientes
e Haga un seguimiento de los comentarios positivos y negativos que reciba
e Asegurese de considerar la administracion de clientes en todas las partes

de su negocio.
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Busque continuamente enfoques para llevar un buen desarrollo de los

niveles de administracion de clientes que ofrece.

Caracteristicas del servicio de calidad

Lépez (2013) piensa en ciertas perspectivas para crear o dar un servicio de

calidad y correcta, son los que acompafian:

La administracién de calidad debe satisfacer sus motivaciones.

Debes practicar o actualizar lo que fue personalizado.

Debe ser adecuada para su utilizacion.

Tenga cuidado de atender los contratiempos y demandas de los
consumidores.

Debes dar efectos positivos.

De igual manera, hay otros atributos progresivamente explicitos a los que hace

referencia Paz (citado en Verdu, 2013), que tendran a cargo de los trabajadores

en las sustancias, ya que son destrezas fundamentales, especialmente para las

personas que estan en relacion directa con los diferentes clientes, de tal modo

que estos podrian ser:

Formalidad: calidad inquebrantable en la técnica para la actividad, la
capacidad de participar en problemas con el mundo real y la confiabilidad.
Iniciativa: ser dindmico y dindmico, con una tendencia a actuar en diversas
condiciones y reaccionar rapidamente a los problemas.

Ambicion: necesidad de mejorar y fabricar; es decir, querer aguantar.
Autodominio: puede mantener el control de los sentimientos y diferentes
partes de la vida.

Disposicién de servicio: es una marca registrada, un plan no forzado, para
visitar, apoyar, brindar servicios al cliente de una manera apasionada vy
complaciente.

Don de gentes: tener la opcion de construir una relacion de calidad.
Colaboracion: ser un individuo a la que le gusta terminar como una reunion,
le encanta trabajar con diferentes personas para cumplir un propésito

esperado.
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Enfoque positivo: es la habilidad de ver el lado impresionante de las
diferentes cosas con optimismo.

Observacion: es la capacidad de percibir o ver cortos matices que no son
visibles para todos.

Habilidad analitica: se basa mayormente en separar lo enorme de lo
asociado, separar una discusién o tema en partes, tener la alternativa de
separar las diferentes reflexiones fundamentales y, dependiendo de esa
prueba, brindar una comprension mundial.

Imaginacion: es la capacidad de crear nuevas contemplaciones y ofrecer
opciones cuando se trata de una condicion.

Recursos: tener la psique y la capacidad de alejarse de las condiciones
comercializadas.

Aspecto externo: es fundamental e importante de un conocido temprano en
los segundos ocultos para hacer una tendencia tolerable a comprar en el
cliente. (p. 261)

Beneficios de una excelente calidad de servicio

Monreal (2015) alude a todas las firmas permanentes de la asociacion para

brindar una excelente administracion y abordar los problemas de los clientes, "esa

es la manera en que colocan los activos en la preparacion, el sistema, los lugares

de trabajo y los grupos, y generalmente buscan conmocién con el elemento y la

administracion, logrando de esta manera la confiabilidad de sus clientes "(p. 5).

A medida que los consumidores son seguros y firmes, poseemos la
conveniencia de hacer crecer el esfuerzo y las evaluaciones o los niveles
compuestos para obtener entendimientos mas amplios.

Se estan desarrollando ofertas y beneficios.

Progresivamente se hacen tratos estables. Se ocupa de avances mas
notables. Las solicitudes son en cantidades mas grandes y nos preguntan
con mayor frecuencia.

Tenemos clientes con resultados potenciales mas prominentes y causamos

compras increibles y nosotros tenemos nuevos clientes.
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- Menos gasto en exhibir, publicitar y negociar planes de gasto. Ademas, es
bueno tanto para el asociado como para la organizacion.

- Tomamos todas las protestas y quejas que nos hacen coincidir con los
clientes.

- Increible estima por la asociacioén.

- Tenemos cualquier tipo de efecto.

- Mejores condiciones para las autoridades, por lo tanto, dan una
administracion decente.

- Gran ambiente de trabajo en la organizacion.

- Disminucion de reclamos de parte los recursos humanos.

- Hemos preparado personal para el puesto y nos hace estar en constante

cambio

Evaluacion de la calidad del servicio

De esta manera, para la evaluacion principalmente de la calidad del servicio,
Camison, Cruz, y Gonzéalez (2006) a través de las diversas investigaciones
realizadas por Parasuraman, Zeithaml y Berry con respecto a la naturaleza de la
administracion, crearon un instrumento denominado Modelo SERVQUAL. Que
establece cinco mediciones que estan conectadas entre la organizacion y el

cliente.

Para la cual Camisén, Cruz, y Gonzalez (2006) toman en cuenta las 5
dimensiones, y a su vez establecen 22 atributos para conocer la induccion y

deseos del cliente frente al servicio que ofrecen las empresas.

Evaluacion de las dimensiones de calidad de servicio.

Elementos tangibles: para Camisén, Cruz, y Gonzalez (2006) la vision de los
clientes se evalla con respecto a la presencia de oficinas fisicas, materiales,

colaboradores y equipos de correspondencia, que deben estar en perfectas

condiciones.
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Equipamiento moderno. la empresa mantiene sus instalaciones con mobiliario
y equipamiento moderno.

Instalaciones fisicas atractivas. las instalaciones o ambientes del la empresa o
institucion.

Apariencia pulcra de los colaboradores. Hace referencia que los trabajadores
de la empresa muestren una apariencia pulcra lo cual trae respeto y
confianza.

Elementos tangibles atractivos. Se toman en cuenta los mobiliarios vy

equipamiento de la empresa.

Fiabilidad: Para Camisén, Cruz, y Gonzéalez (2006) se considera que de alguna

manera se evalla la capacidad para ejecutar el servicio garantizado de manera

sélida y cautelosa, siendo este el punto de vista que produce el mejor

cumplimiento con el servicio ofrecido.

Cumplimiento de las promesas. Esta consiste en que la empresa cumple con
todas las promesas que realiza.

Interés en la resolucion de problemas. Hace referencia si la direccion se
preocupa por dar solucion inmediata a los problemas que se suscitan en la
empresa.

Realizar el servicio a la primera. Hace referencia en que la empresa mantiene
procesos que responden rapidamente a las expectativas de los consumidores.
Concluir en el plazo prometido. La empresa cumple con el desarrollo de las
actividades en el plazo establecido.

No cometer errores. Consiste en que la empresa se preocupa por no cometer

faltas o errores, y de observarse alguno es solucionado inmediatamente.

Capacidad de respuesta: Camison, Cruz, y Gonzéalez (2006) determinar que se

evalla la facilidad para colaborar a los clientes, y proporcionarles un servicio

eficaz, por lo que se investiga la conexion entre el cliente y los trabajadores.

Colaboradores comunicativos. Esta consiste en que le personal debe ser
comunicativo con el cliente, con el fin de mantener buenas relaciones con

ellos.
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Colaboradores rapidos. Hace referencia en que los colaboradores deben
brindar una atencién rapida e inmediata hacia el cliente.

Colaboradores dispuestos a ayudar. Consiste en que el personal debe
mostrar estar aptos para apoyar a los consumidores desinteresadamente.
Colaboradores que responden. se dicen que los trabajadores deben
responder a todas las inquietudes y deseos de los principales consumidores o

clientes.

Seguridad: para Camisén, Cruz, y Gonzalez (2006) Se evalla la propiedad de las

habilidades requeridas y el aprendizaje del procedimiento de prestacion del

servicio; por ejemplo amabilidad, respeto, consideracion y la atencién, de los

trabajadores que estdn en contacto con los clientes, demostrando siempre

veracidad y autenticidad en el servicio que se provee.

Colaboradores que transmiten confianza. Se consideran las actitudes de los
trabajadores ya que esto transmite confianza en el servicio.

Clientes seguros con su proveedor. Los clientes deben sentirse seguros con
lo que la empresa brinda.

Colaboradores amables. Se debera tomar en cuenta a que los colaboradores
muestren ser amables con los clientes.

Colaboradores bien formados. El personal deberd mostrar una formaciéon de

su personalidad.

Empatia: para Camisén, Cruz, y Gonzalez (2006) comprende lo abierto y simple

de contactar a los clientes; al igual que sustentar a los educados, aplicando un

lenguaje que consigan entender, al igual que sintonizarse con ellos, tratar de

familiarizarse con los clientes y sus necesidades.

Atencion individualizada al cliente. El personal ofrece una atencién
individualizada a los clientes.
Horario conveniente. Se deberd considerar la empresa mantiene horarios

convenientes para ofrecer el servicio.
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- Servicio personalizado de los principales colaboradores. Esta consiste en que
el personal de trabajo deberdn ofrecer servicios de atencién personalizado
hacia sus consumidores o clientes.

- Preocupacion por los intereses de los clientes. ElI personal debe mostrar
preocupacion por parte de los clientes.

- Tener una comprension por las expectativas y deseos de los consumidores o
clientes. Esta consiste que los trabajadores entiendan con claridad las

distintas necesidades de los clientes.

2.2.2. Posicionamiento

Definicion de posicionamiento

Segun Kotler y Keller (2012) menciona el posicionamiento “como el movimiento
de estructuracion de la imagen y la oferta de la organizacién, con el objetivo de
qgue se infunda un lugar en los cerebros de los clientes del mercado objetivo” (p.
276). Por asi decirlo, debe sugerir que el objetivo al establecer la marca en la
atencion del cliente es ampliar las ventajas potenciales de la asociacion.

Por otro lado, Coca (2007) menciona que “un posicionamiento bueno tiene un pie
en la actualidad y otro en el futuro, puesto que debe ser aspiracional para lograr
mejorar que la marca tenga un espacio para crecer’ (p. 155). Esto quiere decir
que el posicionamiento indica la marca, los beneficios, los propdsitos de contraste

y los propésitos de igualdad de los productos, servicio o lineas de productos.

Por su parte Keller (2008) considera que el posicionamiento es el “demostracion
de la planificacién de la organizacién y una imagen tal que tiene una opcién y un
lugar importante en la mente de los clientes objetivos” (p. 98). Posteriormente,
alude a encontrar el area correcta en el cerebro de una porcion del mercado, a fin
de pensar en la administracion de la manera correcta y, de esta manera, ampliar

las ventajas potenciales para la organizacion.
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Lamb, Hair y McDaniel (2011) en su libro titulado Marketing, manifiesta que “es un
procedimiento que influye en la manera en que los futuros clientes tienen la
impresion general de una marca, oferta de producto o asociacion” (p. 281), ya que
se intenta que el cliente recuerde el Marca o la organizacion en sus proximos

articulos de compras o administraciones.

Del mismo modo, para Kellogg (2002), especifica que el posicionamiento “es la
comprension actual de como los individuos almacenan los datos en su memoria,
es decir, la imagen que ven los compradores del articulo o la administracion en

relacion con la rivalidad” (p. 54).

Por lo tanto, para Arellano (2004), en su libro define que “el posicionamiento es
aquella imagen que el cliente o consumidor posee de una cosa especifica o
marca, estd solidamente correlacionado con los puntos focales o los centros
centrales que ofrece” (p. 21). El posicionamiento es suficiente si el comprador
viene a construir una relacion rapida con él. En el momento en que un articulo o
marca ingresa al mercado comunmente, se relaciona tan intensamente que el

aviso menor de la clase alude a la impresion.

Estrategias de posicionamiento

Segun Ries y Trout (2009) mencionan en su libro que existen diversas estrategias

de posicionamiento que es muy importante tener en cuenta, tales como se

mencionan a continuacion:

e Posicionamiento por atributo: una organizacién esta posicionada como un
atributo, por ejemplo, largos, tamafios periodos de presencia.

e Posicionamiento por calidad: puede acentuar el alto costo como un signo
de calidad o el bajo costo como un indicador de valor.

e Posicionamiento basado en el beneficio: el elemento se sitia como el
pionero en lo que se compara con una ventaja especifica que otros no dan.

e Posicionamiento basado en los modos y los momentos de uso o

aplicacion: el articulo se encuentra como uno de los mejores usos O
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aplicaciones explicitas. Es decir, depende de como y cuando necesitamos que
el cliente o cliente utilice nuestra imagen.

Posicionamiento fundado en el nivel de precios en relacion con los
principales competidores: el precio es, con seguridad, un poco de margen
de maniobra, especialmente si la organizacion, la marca o el articulo es el
primero en alguna clasificacion, podria establecer la especialidad de costos
elevados dentro del rango que los clientes estan felices de paga.
Posicionamiento en relacion a la competencia: se expresa que el elemento
es mejor de alguna manera u otro 0 unos pocos en relacion con el
competidor.

Posicionamiento fundado en la categoria de productos: el articulo se sitla
como el pionero en una clasificacion de articulo especifica.

Posicionamiento Combinado: es la combinacién de varios tipos de
situaciones a las que se hizo referencia anteriormente y que podrian

conectarse a un articulo o marca.

Proceso de posicionamiento

Segun lo indicado por Hartline y Ferrell (2012) hace referencia al camino hacia la

toma de una posicion relativa ideal que incorpore los avances que lo acompafian.

1.

Reconocer los atributos, necesidades, deseos, inclinaciones y ventajas que
busca el mercado objetivo.

Analizar los atributos de separacion y la posicion relativa de todos los
contendientes presentes y potenciales disponibles.

Observe la situacién de la oferta de items de la organizacion con las
posiciones enfocadas para cada necesidad clave, deseo, inclinacion o ventaja
gue busca el mercado objetivo.

Reconozca una posicion Unica que resalte las ventajas de los clientes que el
desafio no ofrece en este momento.

Cree un sistema de promocion para ayudar a la posicion de la organizacion y
convencer a los clientes de que la oferta de articulos de la organizacién

abordard mejor sus problemas.
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6. Reconsiderar constantemente el mercado objetivo, la posicion de la
organizacion y la de las ofertas rivales para garantizar que el proyecto
publicitario siga su camino, al igual que reconocer las aperturas de situacion

que surgen.

Evaluacion de las dimensiones de posicionamiento

Para evaluar la situacion es esencial tomar parametros que permitan decidir el
sitio que una marca consume en el cerebro de los individuos. Es por ello que para
la evaluacion del posicionamiento se tomara como base los seis bloques que
edifican la marca planteados por Keller (2008) en su libro “Administracion
estratégica de marca”, en los que se adaptaran indicadores al contexto de estudio

a fin de lograr una mejor comprensiéon de cada dimension.

Prominencia: La prominencia de marca estima la conciencia del cliente, es decir,
a la forma continua y adecuada con que se evoca en diferentes condiciones. Es
significativo que el cliente sepa sobre la marca y pueda recordarla y recordarla en
diferentes configuraciones.
Una marca con un alto calibre sorprendente es aquella que tiene una
mentalidad expansiva y profunda, por lo que los compradores compran con
suficiente confianza y la recuerdan en una variedad de circunstancias en las

gue podrian utilizarla o gastarla. (Keller, 2008, p. 64)

Por lo tanto, para evaluar la prominencia se debe consideran dos aspectos

importantes, siendo las que se consideran a continuacion:

¢ Identificaciébn de la categoria, esta consiste en que el cliente recuerda con
facilidad los servicios que brinda la empresa.

e Necesidades satisfechas, se considera en optar por los servicios de la

empresa es su primera opcién para mejorar sus conocimientos.

Desempefio: El desempefio de la marca describe cémo el articulo o la

administracion abordan los problemas del cliente. Keller (2008) hace referencia a
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cinco tipos importantes de caracteristicas, ventajas y preferencias en las que la

ejecucion de la marca se basa de forma rutinaria:

e Cualidades primarias y auxiliares, significa que los servicios de la
organizacion satisfagan sus necesidades.

e Servicio de calidad inquebrantable, consiste en que la empresa transmita
confianza a través de sus servicios.

e Efectividad de la administracion, se toma en cuenta que los servicios de la
empresa son efectivos generando una buena experiencia.

e Competencia de servicio, esta consiste en los servicios que la empresa seas
eficientes.

e Servicio de compasion, se toma en cuenta si el personal transmite empatia a
través de los servicios.

e Estilo y estructura, hace referencia si el estilo y diseiio de la empresa
transmite modernidad.

e Precio, el servicio es mejor que el de la competencia.

Atributos que precisamente esta relacionada a la calidad del servicio, por lo él
clientes normalmente evalla la presentacion de la administracion en cuanto a la

consideracion ofrecida por el personal y la experiencia que la ha producido.

Imagineria: la imagineria de la insinda los puntos de vista mas resbaladizos o
elusivos que se configuran a través de la participacion con la marca a través del
avance u otras fuentes de informacién. Una parte de las cualidades inmateriales
se identifica con los perfiles de uso, las condiciones de compra y uso, el caracter,
los encuentros, etc. Los clientes asocian marcas con cualidades inmateriales que
afectan sus elecciones de adquisicion. Asi, "esto depende de las propiedades
extrafias del articulo o la administracién, consolidando los habitos mediante los
cuales la marca intenta satisfacer las necesidades sociales y mentales de los
clientes" (Keller, 2008, p. 65).

Varias clases de cualidades impalpables pueden asociarse con una marca, en

cualquier caso, las fundamentales son:
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e Caracteres del cliente, se considera que la empresa disefia sus servicios
teniendo en cuenta el perfil de sus clientes.

e Compras y circunstancias de uso, los servicios van de acuerdo con sus
intereses

e Personalidad y cualidades, la empresa a través de sus servicios transmite
valores educativos y profesionales.

e Historia, legado y experiencia, tras la utilizacion de los servicios de la empresa

ha generado experiencias Unicas que lo haran recordar siempre.

Opiniones: El siguiente bloque constructor se compone de las decisiones de

marca registrada, que son las suposiciones y evaluaciones individuales que los

clientes estructuran alrededor de la marca al unirse a su introduccion y la relacion

de imagenes que Excit6. Keller (2008) presenta cuatro tipos principales de

afirmaciones:

e Calidad, los servicios de la empresa son de calidad, por lo que ha obtenido de
ello buenos resultados en su carrera.

e Credibilidad, la empresa utiliza informacion real para publicitar sus servicios.

e Consideracion, los servicios de la empresa son relevantes e importantes para
su carrera.

e Superioridad, la empresa ofrece superioridad en los servicios que ofrece.

Sentimientos: El creador expresa que las emociones hacia la marca son las
respuestas y reacciones energéticas de los clientes, y estan relacionadas con el
valor social que la marca convoca en ellos. "Si bien es posible considerar un
amplio rango de respuestas de los clientes, prestando poca atencién a si estan
fortalecidos por la cabeza o el corazon, lo que tiene el efecto es, finalmente, cuan

positivos son" (Keller, 2008, p. 71).
De esta manera, entre los sentimientos fundamentales que Keller comunica

(2008) se encuentran:

e Calidez, los servicios de la empresa crean un ambiente de calidez.

34



e Diversion, los servicios de la empresa crean un cierto grado de felicidad y
diversion.

e Seguridad, los servicios de la empresa producen un sentimiento de seguridad.

e Aprobacion social, los servicios de la empresa crean un sentimiento de
aprobacion de la apariencia y comportamiento en otras personas.

e Autorrespeto, los servicios de la empresa hacen que se siente bien consigo

mismo y experimente un sentimiento de orgullo, logro y satisfaccion

Resonancia: muestra la relacion y el nivel de pruebas reconocibles de que el
cliente se mantiene al dia con la marca. "La reverberacion de la marca habla de la
posibilidad de esta relacion y de cdmo se sienten los clientes sensibles a la
marca" (Keller, 2008, p. 72).

En este sentido, Keller (2008) divide la reverberacion de la impresion en tres

clases relacionadas con la administracion:

e Apego de las actitudes. Aprecia con amabilidad los servicios que ofrece la
empresa, ya que es parte de su vida.

e Sentido de comunidad. Se familiariza con los servicios de la empresa, por lo
gue comparte sus contenidos o conforma grupos relacionados a la empresa.

e Participacién activa. Se involucra desinteresadamente en las actividades que

desarrolla la empresa.

2.3. Definicion de términos

Calidad: es un instrumento esencial para una propiedad innata de cualquier cosa

gue le permita contrastar con otras de su propia especie.

Calidad en el Servicio: es la forma en que la administracibn aborda los
problemas o requisitos previos del cliente, y en lo posible excederlos, lo que
implica hacer las cosas necesarias bien y a la primera, con actitud positiva y

espiritu de servicio.
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Cliente: es quien accede a un producto o servicio a través de un intercambio
presupuestario o diferentes métodos de pago. La persona que compra, es el

comprador y quien lo consume el consumidor.

Posicionamiento: es el lugar que un ocupa un articulo o marca en la mente de

los clientes en relacion con su oposicién o competencia.

Mercadotecnia: es el proceso social y administrativo por el que los grupos e

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

Oferta: Se define la oferta como aquella cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a vender a los distintos precios de mercado. Hay
que diferenciar la oferta del término cantidad ofrecida, que hace referencia a la

cantidad que los productores estan dispuestos a vender a un determinado precio.

Productividad: en realidad la productividad debe caracterizarse realmente como
el marcador de efectividad que relaciona la medida del elemento utilizado con la
medida de generacion adquirida.

Proveedores: un proveedor de servicios es una entidad que presta servicios a
otras entidades. Por lo general, esto se refiere a un negocio que ofrece la

suscripcion o servicio web a otras empresas o particulares.

2.4. Hipobtesis

2.4.1. Hipotesis general

Hi: La calidad de servicio se relaciona directamente con el posicionamiento del
CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona con el posicionamiento del CETPRO
Victoria de Tarapoto, afio 2018.
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2.4.2. Hipotesis especificas

e Hii: La calidad del servicio en el CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018, es
deficiente.

e Hi2: El nivel de posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018,

es bajo.

2.5. Variables

2.5.1. Definicién conceptual de la variable
Variable Calidad de servicio: Camison, Cruz, y Gonzalez, (2006) considera que
“la calidad de servicio mide el grado en que los requisitos deseados por el cliente

son percibidos por él tras forjarse una impresion del servicio recibido” (p. 193).

Variable Posicionamiento: Keller (2008) considera que el posicionamiento es el
“acto de la planificacién de la oferta y la imagen de una manera que posee un

lugar alternativo y valioso en las psiques de los clientes objetivo” (p. 98).

2.5.2. Definicién operacional de la variable

Variable Calidad de servicio: La variable fue evaluada a través de la percepcion
de los clientes en cuento a los atributos que ofrecer la empresa en cuanto al
servicio ofrecido, informacién que sera recolectada a través de un cuestionario de

preguntas.
Variable Posicionamiento: La variable fue evaluada a través de los

componentes de la marca, percepcion que tiene el cliente de la empresa,

informacién que sera recolectada a través de un cuestionario de preguntas.
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2.5.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable calidad del servicio

: Definicion Definicion : , . Escala de
Variable | : Dimensiones Indicadores L
conceptual operacional medicion
Equipamiento de aspecto moderno
Elementos Instalaciones fisicas visualmente atractivas
tangibles Apariencia pulcra de los colaboradores
Elementos tangibles atractivos
) Cumplimiento de las promesas
Camison, Cruz, y eL:I V:éfgfrfaueés Interés en la resolucion de problemas
. V. Vi - . — :
Gonzalez, (2006) u L Fiabilidad Realizar el servicio a la primera
considera que “la de la percepcion Concluir en el plazo prometido
) .. | de los clientes en P P
calidad de servicio No cometer errores
mide el grado en cuento a los At
grado atributos que Colaboradores comunicativos
, que los requisitos , r
Calidad del ofrecer la empresa| Capacidad de |Colaboradores rapidos .
. deseados por el . Ordinal
servicio cliente son en cuanto al respuesta Colaboradores dispuestos a ayudar
g . servicio ofrecido,
percibidos por €l | " . Colaboradores que responglen -
tras forjarse una in prmac:llon qdue Colaboradores que transmiten confianza
impresion del sera recolectada a , Clientes seguros con su proveedor
o G través de un Seguridad
servicio recibido cuestionario de Colaboradores amables
(p. 193). preguntas Colaboradores bien formados
Atencion individualizada al cliente
Horario conveniente
Empatia Atencion personalizada de los colaboradores

Preocupacion por los intereses de los clientes

Comprension por las necesidades de los clientes

Fuente: elaboracién propia / marco teérico
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Tabla 2. Operacionalizacion de la variable posicionamiento

. Definicidon Definicién . . . Escala de
Variable Il . Dimensiones Indicadores L
conceptual operacional medicion
. : Identificacién de la categoria
Prominencia - -
Necesidades satisfechas
Caracteristicas primarias y secundarias
Confiabilidad del servicio
Efectividad del servicio
Desempefio Eficiencia del servicio
Keller (2008) La variable fue Empatia del servicio
considera que el | evaluada a través Estilo y disefio
posicionamiento de los Precio
esel“actodela | componentes de Perfiles del usuario
planificacion de la la marca, Imagineria Situacion_es de compra y uso
ofertay laimagen | percepcion que Personalidad y valores
Posicionamiento| de una manera | tiene el cliente de Historia, herencia y experiencia Ordinal
que posee un la empresa, Calidad
lugar alternativoy | informacion que . Credibilidad
valioso en las sera recolectada a Opiniones Consideracion
psiques de los través de un Superioridad
clientes objetivo” cuestionario de Calidez
(p. 98). preguntas. Diversion
Sentimientos Seguridad
Aprobacion social
Autorrespeto

Resonancia

Apego de las actitudes.

Sentido de comunidad.

Participacion activa.

Fuente: elaboracién propia / marco teérico
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CAPITULO lIl: METODOLOGIA
3.1. Tipo y nivel de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, en la cual se pretendi6 analizar la
problemética actual del CETPRO Victoria en la ciudad de Tarapoto, ya que en un
futuro se pretende dar solucion a la misma. (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014)

Asimismo, el presente estudio de investigacion es de nivel y diesefio correlacional
ya gue inicialmente se realizo la descripcion del comportamiento de cada variable,
para luego establecer la relacién entre las variables mencionadas, (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014)

Diagrama del disefio:

"1-'1
’ T
W2

Donde:
M: Muestra del estudio
V1: Calidad de servicio
V2: Posicionamiento

r: relacion entre Viy Va2
3.2. Descripcién del &mbito de la investigacion
Del presente estudio de investigacion se desarrolld en el Centro de Educacion

Técnico Productiva Victoria, institucion que tiene como funcion principal la

ensefianza secundaria de formacion técnica y profesional, ubicada en el Jr.
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Manuela Morey Nro. 148 (costado drogueria San Martin, 2do piso). CETPRO
VICTORIA se encuentra registrada en la SUNAT con el RUC 10431576291.

3.3. Poblacién y muestra

Poblacién: La poblacién estuvo conformada por los clientes que en la actualidad
han puesto su confianza en CETPRO Victoria en la ciudad de la Tarapoto, los

cuales suman 413 personas recurrentes.

Muestra: Para determinar la muestra se ha optado por aplicar la formula muestra,

tal y como se muestra a continuacion:

Datos:

(2) Nivel de confianza: 1.96 =95%
(p) Probabilidad: 50%= 0.5

(@) (1-p)=0.5=50%

(d) Margen de error: 5% = 0.05
(N) Poblacion: 413

Formula:
B NZ’pq
" (N-1)d?+ Z2pgq
B 413 (1.96)2 (0.5)(0.5)
(413 — 1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5)(0.5)
_396.6452
=199
n =199

n

n

199 clientes, calculados al 95% de confianza.

3.4. Técnicas e instrumentos para larecoleccidén de datos
Técnicas: Para fines el presente estudio empled la técnica de la encuesta, la que

evalué cada una de las variables por separado, teniendo como principales

informantes los clientes de la empresa.
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Instrumentos: De tal forma, de acuerdo a la técnica a emplear fue necesaria la
utilizacion del cuestionario como instrumento, la que fue creada a través de los
indicadores de cada una de las variables, es decir se formularon preguntas
direccionadas a los clientes para evaluar la calidad de servicio y el

posicionamiento de dicha empresa.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

Validez: Posteriormente se tomd en cuenta el criterio de expertos para la
validacion de los instrumentos, las que precisamente fueron evaluadas y
calificadas a través del Informe de opinion respecto al instrumento de

investigacion.

Confiabilidad: Por otro lado, la confiabilidad fue tratada una vez recolectada los
datos, de tal forma se utilizé el programa SPSS para confiabilizar, a través del
estadistico Alfa de Cronbach, la que calculara le indice correcto de confiabilidad,

es decir tiene que ser mayor a 0,7 para ser aceptable y poder procesar los datos.

Asimismo, podemos observar lo siguiente:

Alfa de Cronbach: Calidad de Servicio

Resumen del procesamiento de los casos

N % Estadisticos de fiabilidad
Validos 199 100,0 Alfa de Cronbach N de elementos
Casos Excluidos? 0 ,0 979 22
Total 199 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables
del procedimiento.
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Estadisticos total-elemento

Media de laescala| Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach
si se elimina el escala si se elemento-total si se elimina el
elemento elimina el corregida elemento
elemento
CS1 43,01 268,460 ,828 977
CS2 42,91 271,553 ,802 ,978
CS3 42,90 270,430 ,801 ,978
C34 43,03 269,484 ,816 ,978
CS5H 42,98 269,783 ,823 977
CS6 42,93 269,308 ,820 ,978
CS7 42,98 269,000 ,823 977
CS8 42,97 268,792 ,818 ,978
CS9 42,91 268,891 ,821 ,978
CS10 42,97 268,267 ,821 ,978
CS11 42,92 269,226 ,828 977
CS12 42,96 270,948 ,807 ,978
CS13 43,02 268,914 ,828 977
CS14 43,00 270,455 ,808 ,978
CS15 42,99 270,353 ,806 ,978
CS16 42,93 270,581 ,811 ,978
CS17 42,98 269,707 ,813 ,978
CS18 42,90 269,960 ,815 ,978
CS19 42,94 273,774 , 767 ,978
CS20 42,94 271,739 ,788 ,978
CS21 42,96 270,307 ,811 ,978
CS22 42,95 269,680 ,818 ,978
Alfa de Cronbach: Posicionamiento
Resumen del procesamiento de los casos
N % Estadisticos de fiabilidad

Validos 199 100,0 Alfa de Cronbach [ N de elementos
Casos Excluidos? 0 0 981 25

Total 199 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables
del procedimiento.
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Estadisticos total-elemento

Media de la escala Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach
si se elimina el escala si se elemento-total si se elimina el
elemento elimina el corregida elemento
elemento
P1 49,07 350,833 ,793 ,981
P2 49,14 345,744 ,846 ,980
P3 49,12 349,096 ,813 ,981
P4 49,04 347,953 ,823 ,980
P5 49,09 345,978 ,839 ,980
P6 49,07 347,516 ,824 ,980
P7 49,07 352,450 ,763 ,981
P8 49,07 348,779 ,806 ,981
P9 49,10 348,218 ,827 ,980
P10 49,16 349,196 ,817 ,980
P11 49,06 349,875 ,812 ,981
P12 49,03 349,565 ,798 ,981
P13 49,12 352,905 , 759 ,981
P14 48,97 346,433 ,829 ,980
P15 49,04 346,544 ,832 ,980
P16 49,12 347,238 ,829 ,980
P17 49,02 345,818 ,841 ,980
P18 49,05 346,619 ,837 ,980
P19 49,03 345,116 ,849 ,980
P20 49,06 348,532 ,807 ,981
P21 49,09 350,856 ,789 ,981
P22 49,07 350,854 797 ,981
P23 49,08 349,630 ,803 ,981
P24 49,10 346,828 ,836 ,980
P25 49,04 349,887 ,803 ,981

3.6. Plan derecoleccién y procesamiento de datos

Inicialmente se utiliz6 el programa Excel para tabular y procesar los datos
obtenidos en las encuestas aplicadas a los trabajadores, posteriormente se
utilizara el programa SPSS V.24 para confiabilidad los datos recolectados y

establecer la relacione entre las variables de estudio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

OEa1. Analizar el nivel de calidad de servicio que se brinda en el CETPRO

Victoria de Tarapoto, afio 2018.

Tabla 3

Calidad de servicio que se brinda en el CETPRO Victoria

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 117 59%
Regular 65 33%
Eficiente 17 9%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

59%

33% [ Deficiente
@ Regular

[ Eficiente

Figura 1. Calidad de servicio que se brinda en el CETPRO Victoria

En la tabla y figura se logra observar el nivel de calidad de servicio que se
brinda en el CETPRO Victoria de Tarapoto evaluado en el afio 2018, es
deficiente (59%) y un cierto porcentaje regular (33%) y solo el 9% lo califica
como eficiente, por lo que se evidencia resultados desfavorables, sin
embargo contrasta la hipotesis planteada, esto debido que los mobiliarios y
equipamiento no son modernos, por lo que tampoco muestran disefos
atractivos, siendo esta misma tendencia observada en las la instalaciones, y
en cuanto al personal muchas veces ni muestra una apariencia pulcra; por
otro lado se ha identificado que el servicio no ofrecer completa fiabilidad,

pues los procesos de atencion muchas veces no son inmediatas, y de tener
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el cliente alguna duda o inconveniente esta no es resulta de manera
adecuada, cometiendo diversos errores en el proceso; ademas se ha
logrado identificar que el personal muestra dificultades para comunicar o
responder rapidamente a los requerimientos de los clientes, y que ademas el
personal muchas veces no demuestra un comportamiento respetable que
pueda ser reconocido, ya que raras veces el servicio es personalizado,
mostrando poca preocupacion por los intereses del cliente, por lo que

muchas veces no son empaticos con dichas personas.

Tabla 4
Elementos tangibles

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 118 59%

Regular 65 33%

Eficiente 16 8%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

60% 59%
50%

40%

33%

30%

20%

10%

‘

DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE

0%

Figura 2. Elementos tangibles

En la tabla y figura se logra observar que la calidad de servicio en cuanto a
los elementos tangibles es deficiente (59%), regular (33%) y eficiente (8%)
indice que se deben que la empresa no cuenta con las instalaciones,
mobiliario y equipamiento modernas, los ambientes no muestran disefios

atractivos, asimismo los trabajadores no muestran una apariencia pulcra y
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finalmente los mobiliarios y el equipamiento no tienen un disefio atractivo

para laborar.

Tabla 5
Fiabilidad
Frecuencia Porcentaje
Deficiente 116 58%
Regular 69 35%
Eficiente 14 7%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

60%

58%

50%

40%

35%

30%

20%

10%

“

DEFICIENTE REGULAR EFICIENTE

0%

Figura 3. Fiabilidad

De la tabla y figura se logra observar que la calidad de servicio en cuanto a
la fiabilidad es deficiente (56%), regular (35%) y eficiente (7%), indice que se
debe a que la empresa CETPRO Victoria no cumple con las promesas
dadas, ademas la direccién no se preocupa por dar solucién inmediata a los
problemas que se suscitan en la organizacion, por otro lado no mantiene
procesos que responden rapidamente a las necesidades de los clientes, no
cumple con el desarrollo de las actividades en el plazo establecido y
finalmente se dice que la empresa no se preocupa por algin error que pueda

presentarse y dar solucién inmediata.
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Tabla 6

Capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 121 61%

Regular 62 31%

Eficiente 16 8%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

70%
60% 61%
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Figura 4. Capacidad de respuesta

Tal como se logra observar en la tabla y figura que la calidad de servicio en
cuanto a la capacidad de respuesta es deficiente (61%), regular (31%) y
eficiente (8%), eso se debe a que el personal no es comunicativo con el
cliente, el personal no brinda una atencién rapida e inmediata, ademas el
personal no muestra estar dispuesto a ayudar a los clientes
desinteresadamente y no responden a todas las inquietudes y necesidades
de los clientes.

Tabla 7
Seguridad
Frecuencia Porcentaje
Deficiente 121 61%
Regular 64 32%
Eficiente 14 7%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 5. Seguridad

En la tabla y figura se observa que la calidad de servicio en cuanto a la
seguridad es deficiente (61%), regular (32%) y eficiente (7%), indice que se
debe a que las actitudes del personal no transmiten confianza en el servicio,
el personal no se siente seguro con el servicio que frece la empresa, el
personal no es amble con todas las personas y ademas no muestra una

formacién de su personalidad destacable.

Tabla 8
Empatia
Frecuencia Porcentaje
Deficiente 116 58%
Regular 71 36%
Eficiente 12 6%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 6. Empatia

De la tabla y figura se determiné que la calidad de servicio en cuanto a la
empatia es deficiente (58%), regular (36%) y eficiente (6%), esto se debe a
que el personal no ofrece una atencion individualizada a los clientes, la
empresa no mantiene horarios convenientes para ofrecer el servicio,
asimismo la atencibn no es personalizada, el personal no muestra
preocupacion por los intereses del cliente y no comprende con facilidad las

necesidades del cliente.

Conocer el nivel de posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto,
afno 2018.

Tabla 9
Posicionamiento del CETPRO Victoria

Frecuencia Porcentaje
Bajo 115 58%
Medio 67 34%
Alto 17 9%
TOTAL 199 100%

Fuente: elaboracion propia
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Figura 7. Posicionamiento del CETPRO Victoria

Por otro lado, en la tabla y figura se logra observar que el nivel de
posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, en el afio 2018, es bajo
(58%) y en cierto porcentaje muestra un nivel medio (34%), esto debido a la
mala percepcion que tienen los clientes, pues segun dicho andlisis, los
clientes no recuerdan con facilidad los servicios de la empresa, por lo que
muchas veces no es su primera opcién; por otro lado consideran que no
satisfacen sus necesidades educativas ya que el servicio y el personal no
transmiten confianza y empatia; ademas los clientes consideran que los
servicios muchas veces no estan disefiadas de acuerdo al perfil del cliente,
ya que no responden a sus intereses, por lo que no generan experiencias
Gnicas en ello; y en cuanto a las opiniones muchas veces estas no son
buenas ya que muchas estudiantes no han tenido buenos resultados de su
carrera, ademas consideran que los servicios de la empresa son relevantes
e importantes para su carrera, ya que no muestran superioridad; asimismo
los clientes consideran que los servicios de la empresa muchas veces no
crean un ambiente de calidez, o cierto grado de felicidad o diversién, por lo
gue tampoco transmiten seguridad en sus servicios; situacion que ha llevado
a que el servicio no se bien difundido por los clientes, es decir no es muy
apreciado para ser compartida con las personas que lo rodean, perdiendo el

interés en involucrarse en actividades que desarrolla la institucion.
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Tabla 10

Prominencia
Frecuencia Porcentaje
Bajo 93 47%
Medio 94 47%
Alto 12 6%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 8. Prominencia

En la tabla y figura se logra observar que el posicionamiento en cuanto a la
prominencia es bajo (47%), medio (47%) y alto (6%), indice que se debe a
que los cliente no recuerdan con facilidad los servicios de la empresa al
escuchar el nombre (CETPRO VICTORIA) situacién que lleva a no opta por

los servicios de la empresa.

Tabla 11
Desempefio
Frecuencia Porcentaje
Bajo 122 61%
Medio 61 31%
Alto 16 8%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 9. Desempeiio

ALTO

De la tabla y figura se logra observara que el posicionamiento en cuanto al

desemperio es bajo (61%), medio (31%) y alto (8), esto se debe a que los

servicios del centro no satisfacen las necesidades educativas de los clientes,

ademas la empresa no transmite confianza a través de sus servicios

situacién que lleva a que los servicios no sean afectivos y eficientes para

generar una buena experiencia; por otro lado el personal no transmite

empatia a través de los servicios, tampoco el estilo y disefio de la empresa

no transmite modernidad por lo que los clientes considera mejor el de la

competencia.

Tabla 12
Imaginaria
Frecuencia Porcentaje
Bajo 116 58%
Medio 75 38%
Alto 8 4%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 10. Imaginaria

ALTO

Tal como se muestra en la tabla y figura que el posicionamiento en cuanto a

la Imaginaria es bajo (58%), medio (38%) y alto (4%), indice que se debe a

gue la empresa no disefia sus servicios teniendo en cuenta el perfil de sus

clientes la cual los servicios no va de acuerdo a los intereses de ellos,

asimismo la empresa a través de sus servicios no transmite valores

educativos y profesionales ocasionando experiencia Unicas para que lo

recuerden.
Tabla 13
Opiniones
Frecuencia Porcentaje

Bajo 117 59%
Medio 66 33%
Alto 16 8%

TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 11. Opiniones

En la tabla y figura se logra observar que el posicionamiento en cuanto a las
opiniones es bajo (59%), medio (33%) y alto (8%), esto se debe a que los
servicios de la empresa no son de calidad, por lo que ha obtenido de ello
malos resultados en su carrera, asimismo la empresa no utiliza informacion
real para publicitar sus servicios situacion que lleva a que los servicios no
sean relevantes e importantes en sus carrera y finalmente la empresa no

ofrece superioridad en los servicios que ofrece.

Tabla 14
Sentimiento
Frecuencia Porcentaje
Bajo 116 58%
Medio 68 34%
Alto 15 8%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 12. Sentimiento

De la tabla y figura se logra observar que el posicionamiento en cuanto al
sentimiento es bajo 58%), medio (34%) y alto (8%), indice que se debe a
qgue los servicios de la empresa no crean un ambiente de calidez, no crean
un cierto grado de felicidad y diversiébn, no producen un sentimiento de
seguridad y asimismo no crean un sentimiento de aprobacion de la
apariencia y comportamiento en otras personas situacion que lleva a que no
se siente bien consigo mismo y experimente un sentimiento de orgullo, logro

e insatisfaccion.

Tabla 15
Resonancia
Frecuencia Porcentaje
Bajo 120 60%
Medio 69 35%
Alto 10 5%
TOTAL 199 100%

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 13. Resonancia

Tal como se logra observar en la tabla y figura que el posicionamiento en
cuanto a la resonancia es bajo (60%), medio (35%) y alto (5%), esto se bebe
a que los clientes no aprecia con amabilidad los servicios que ofrece la
empresa, no se familiariza con los servicios de la empresa, por lo que no
comparte sus contenidos o no conforma grupos relacionados a la empresa,

asimismo no se involucra en las actividades que desarrolla la empresa.

OG. Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y el

posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018.

Tabla 16
Relacién que existe entre la calidad de servicio y el posicionamiento

Calidad de  Posicionamiento

servicio
Coeficiente de correlacién 1,000 , 766"
Calidad de servicio  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de correlacion , 766" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000
N 199 199

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: procesamiento de datos en el programa estadistico SPSS v.24
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Figura 14. Relacion que existe entre la calidad de servicio y el

posicionamiento

Tras el manejo de la informacién en el programa SPSS, en cuanto a las
tablas de baremacion se logra identificar que los clientes que califican como
deficiente (59%) la calidad de servicio, determinar que el nivel de
posicionamiento es bajo (58%), ya que segun la calificacion prevalece este
patron. Del mismo modo, la tabla 5 y figura 3 demuestran el nivel de
relacion, que mediante un examen medible de The Rho of Spearman obtuvo
el coeficiente de conexion de 0.766 (correlacion positiva y significativa) y un
valor equivalente a 0.000, de esta manera, se rechaza la hipétesis nula (Ho)
y se acepta la hipotesis alterna (Hi), es decir, la calidad de servicio se
relaciona directamente con el posicionamiento del CETPRO Victoria de

Tarapoto, afio 2018.
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CAPITULO V: DISCUSION

Tras analizar los resultados obtenidos de la presente investigacion se determind
que el CETPRO Victoria, que la calidad de servicio es deficiente (59%), esto
debido a que los mobiliarios y equipamiento no son modernos, por lo que tampoco
muestran disefos atractivos, siendo esta misma tendencia observada en las la
instalaciones, y en cuanto al personal muchas veces ni muestra una apariencia
pulcra; puesto que la calidad de servicio segun Castro, Zamora, y Gutierrez
(2015) menciona que la utilizacion de la innovacién es un elemento decisivo en la
en la calidad de servicios, que esta legitimada en el efecto adquirido por los
meétodos virtuales, fomenta la relaciéon de la entidad con los clientes, ya que
fomentan los intercambios o transferencias, como las consultas de saldo y las
transferencias a través de la banca web. De tal manera que, si coincidimos con
Castro, Zamora, y Gutierrez (2015) puesto a que las empresas deberian
implementar el uso de las nuevas tecnologias esto permitiendo que la atencion es
mas eficaz y eficiente, esto permitiendo a la vez estar mas en contacto con los
clientes y poniéndoles al tanto de los servicios que se brinda. Por eso tras evaluar
la calidad de servicio que el CETPRO Victoria de Tarapoto brinda se logro
determinar que la capacidad de respuesta y empatia viene afectando a la variable
puesto a que el personal no es comunicativo con el cliente y no ofrece una
atencion personalidad, como también algo importante que la empresa no cumple

con todas las promesas que realiza.

Luego de analizar los resultados obtenidos de la presente investigacion se
determind que el posicionamiento es bajo (58%), esto debido a que el
posicionamiento de la misma en la mente de sus clientes. De tal manera otro de
los principales problemas que afecta a empresa es que no cuenta con un plan
estratégico de posicionamiento con la finalidad que impiden que la imagen del
servicio quede implantado en la mente de los clientes; por otro lado, la lealtad de
los estudiantes no se esta logrando esto hay sorpresas desfavorables, fallas en el
servicio, ademas pocas veces capacitan al personal, existen falencias para

relacionarse con los clientes, puesto que les es dificil diferenciarlo con la
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competencia. Ante ello revisamos los resultados de Abad (2013), quien considera
que, no se completa la acumulacion de datos del cliente, lo que permite atender
las necesidades y los requisitos previos; en el estudio del cliente, hay una
decepcion del cliente, ya sea por el tiempo de transporte, las solicitudes
deficientes, lo que se suma a una disminucion en las ofertas. De tal manera que,
si coincidimos con los resultados de Abad, ya que se han obtenido resultados
similares; por lo cual estos resultados no son convenientes en cualquier otra
empresa; para posicionar la marca de la empresa y la del producto es importante,
por lo que Romero (2015) mencionan que el avance de las organizaciones, no se
estan ejecutando de manera adecuada, dado que de vez en cuando hacen un
comercial perceptible de lo que necesitan vender, las ofertas muy cercanas a la
casa no se dan adecuadamente, ya que el personal que tiene el control no visites
clientes, lo que es méas, no dan mucha consideracion, asi como menciona
Carrasco (2013) el enfoque de la calidad total se puede definir mediante tres
principios bésicos, las cuales son el trabajo en equipo, la mejora continua y la

orientacion al cliente.

La mercadotecnia no se esta aplicado de una forma adecuada, pues casi hunca la
empresa toma en cuenta la posicion de la marca, la calidad del producto y la
imagen de la empresa, ya que es de suma importancia dar a conocer a la
sociedad en general; dado a ello tras el analisis de resultados se ha logrado
determinar que la calidad de servicio se relaciona directamente con el
posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018, siendo este
contrastada con el coeficiente correlacion de 0,766. Pues por su parte Arellano
(2004) menciona que la situacién de un articulo o administracion se basa en
diferentes elementos, contenido, nombre, apariencia o atributos que tiene, o mas,
como logra al comprador; Después de evaluar la situacion, se resolvié que la
calidad notable de la marca influye en la variable, ya que esto nunca se relaciona
en varias perspectivas que recuerdan al comprador a simple vista, y ademas, en
pocas ocasiones, la consideracion es la mas adecuada cuando La conexion con
el cliente y las administraciones no es adecuada para la asociacion. Por su parte

Keller (2008) en su libro menciona que, en particular, crear conciencia de marca
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permite al comprador comprender la clasificacion del articulo o la administracion
en la que el comprador sostiene, al igual que los articulos o las administraciones
se venden bajo su nombre. Tras analizar ambas interpretaciones no se encontro
similitud, puesto que los productos y servicios ofrecidos por el CETPRO Victoria
de Tarapoto, no demuestra confiabilidad lo que esto influye en el posicionamiento,
ya que esto llevara a que el cliente refleje una mala imagen de la empresa y

optara por la competencia.
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CONCLUSIONES

Se determinar que el nivel de calidad de servicio que se brinda en el CETPRO
Victoria de Tarapoto evaluado en el afio 2018, es deficiente (59%), dado que em
cierto modo los elementos tangibles no son las mejores para la presentacion de la
empresa, ademas los servicios que ofrece la mismas muchas veces no muestra
fiabilidad, debido a la falta de capacidad de respuesta en la atencion y la falta de
seguridad que ofrecen los servicios, esto muchas ves por la falta de empatia que

deberian mostrar el personal durante el proceso de atencion.

Por otro lado, se ha logrado determinar que el nivel de posicionamiento del
CETPRO Victoria de Tarapoto, en el afio 2018, es bajo (58%), esto se debe
muchas veces falta de adecuacion del servicio a las necesidades de los clientes,
por lo que no genera buenas experiencias en el proceso de ensefianza
aprendizaje, por lo que debido a las deficiencias en el servicio, se ha ido
generando una mala percepcion del mismo y creando una mala imagen de la
empresa, que lo ha ido posicionando en un nivel bajo, y que ademas no ha
generado un sentimiento de apego de los clientes hacia la empresa, por lo que la

resonancia del servicio es minima.

Finalmente, se logrado determinar que la calidad de servicio se relaciona
directamente con el posicionamiento del CETPRO Victoria de Tarapoto, afio 2018,
instancia que es corroborada mediante el andlisis estadistico del Rho de
Spearman el cual arrojo un el coeficiente de correlacién de 0,766 y un p valor

igual a 0,000 la que ha permitido que se acepte la hipétesis de nula (Hi).
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los directivos del CETPRO Victoria crear un manual de buenas
practicas para la atencion al cliente, la que este formulada tomando en cuenta
todos los procesos estructuras para la atencién, determinando el comportamiento
del personal administrativo y docentes de la institucion, ademas de ello se
recomienda que el contenido del manual sea proporcionado a todos los
trabajadores para que lo lean antes de desarrollar un proceso de induccion de

acuerdo a su contenido.

Por otro lado, se recomienda a los directivos del CETPRO Victoria modificar los
cursos de ensefianza de acuerdo a los intereses del estudiante y de acuerdo a los
requerimientos del mercado, ademas de incrementar los mulos de practica en el

ambito laboral para complementar la teoria impartida.

Finalmente, ser recomienda a los directivos del CETPRO Victoria, realizar
conferencias que incentiven e inviten a los clientes antiguos, actuales y futuros a
participar activamente, impartiendo conocimiento e informacion de interés
profesional y laboral, siendo reconocidos a través de un certificado la participacion

de cada uno de ellos.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia
TITULO DEL PROYECTO: “CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DEL CETPRO VICTORIA DE TARAPOTO, ANO 2018”

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

Problema General

¢Cudl es la relacion que existe
entre la calidad de servicio y el
posicionamiento del CETPRO
Victoria de Tarapoto, afio 2018?

Problemas Especificas

¢ Cual es el nivel de la calidad de
servicio que se brinda en el
CETPRO Victoria de Tarapoto,
afio 2018?

¢Cual es el nivel de
posicionamiento del CETPRO
Victoria de Tarapoto, afio 2018?

Objetivo General

Determinar la relacion que
existe entre la calidad de
servicio y el posicionamiento del
CETPRO Victoria de Tarapoto,
afio 2018

Objetivos Especificos

Analizar el nivel de calidad de
servicio que se brinda en el
CETPRO Victoria de Tarapoto,
afio 2018.

Conocer el nivel de
posicionamiento del CETPRO
Victoria de Tarapoto, afio 2018.

Hipotesis Central

Hi: La calidad de servicio se
relaciona directamente con el
posicionamiento del CETPRO
Victoria de Tarapoto, afio 2018.

Ho: La calidad de servicio no se
relaciona con el posicionamiento
del CETPRO Victoria de
Tarapoto, afio 2018.

Hipotesis especifica

Hil: La calidad del servicio en el
CETPRO Victoria de Tarapoto,
afio 2018, es deficiente.

Hi2: El nivel de posicionamiento
del CETPRO \Victoria de
Tarapoto, afio 2018, es bajo.

Variable Indepenciente:
Calidad de Servicio

Dimenciones
e Elementos tangibles
e Fiabilidad
e Capacidad de respuesta
e Seguridad
e Empatia

Variable Dependiente:
Posicionamiento

Dimenciones
e Prominencia
e Desempefio
e Imagineria
¢ Opiniones
e Sentimientos
e Resonancia

Tipo v nivel de Investigacion:

Tipo: Aplicada
Nicel:Correlacional
Disefio: No experimental

Técnicas de Investigacion:
Encuesta
Instrumentos de

Investigacion:
Cuestionario de preguntas

Poblacion:

La poblacion estara conformada
por los clientes que en la
actualidad han puesto su
confianza en CETPRO Victoria
en la ciudad de la Tarapoto, los
cuales suman 413 personas
recurrentes.

Muestra:

La muestra estuvo conformada
por 199 clientes, calculados al
95% de confianza.




Anexo 2: Instrumentos de investigacién

ENCUESTA PARA EVALUAR LA CALIDAD DE SERVICIO

Estimado encuestado(a).

La presente encuesta tiene caracter anénimo y estd encaminada a obtener
informacion para realizar el trabajo de investigacion titulada “Calidad de servicio
y su relacion con el posicionamiento del CETPRO VICTORIA de Tarapoto, afio
2018”.

Valoracion:
Valor Categoria
1 Nunca
2 Casi nunca
3 A veces
4 | Casisiempre
5 |Siempre

Tras la aplicacion de la encuesta, se realizara la sumatoria de la calificacion

teniendo en cuenta las siguientes escalas de valoracion:

L, Limite Limite
Valoracion : .
Inferior Superior
Deficiente 3 8
Regular 9 15
Eficiente 16 21
N° items Calificacion
Elementos tangibles
¢ Considera gque la empresa mantiene sus instalaciones
1 o i ; 1123|415
con mobiliario y equipamiento moderno?
¢ Considera que las instalaciones o ambientes del
2 S ) 1123 |4]5
centro muestran disefios atractivos?
3 ¢ Los trabajadores del CETPRO muestra una apariencia 11213]als
pulcra lo cual trae respeto y confianza?
¢ Considera usted que los mobiliarios y equipamiento
4 o . 112|345
de la empresa muestra un disefio atractivo?
Fiabilidad
5 ¢ Se evidencia que la empresa cumple con todas las 11213als
promesas que realiza?
6 |¢Ladireccion se preocupa por dar solucion inmediataa| 1 | 2 | 3 | 4 | 5




los problemas que se suscitan en la empresa?

¢ Considera que la empresa mantiene procesos que
responden rapidamente a las necesidades de los
clientes?

cLa empresa cumple con el desarrollo de las
actividades en el plazo establecido?

¢La empresa se preocupa por no cometer errores, y de
observarse alguno es solucionado inmediatamente?

Capacidad de respuesta

10

¢ Considera que el personal es comunicativo con el
cliente, para mantener buenas relaciones con ellos?

11

¢La atencion es rapido e inmediata por parte de los
trabajadores?

12

¢Considera que el personal muestra estar dispuesto a
ayudar a los clientes desinteresadamente?

13

¢ Considera que los trabajadores responden a todas las
inquietudes y necesidades de los clientes?

Seguridad

14

¢ Considera que las actitudes del personal transmiten
confianza en el servicio?

15

¢ Se siente usted seguro(a) con el servicio que ofrece el
centro?

16

¢, Ha observado usted que los trabajadores son amables
con todas las personas?

17

¢ El personal muestra una formacién de su personalidad
destacable?

Empatia

18

¢Considera que el personal ofrece una atencion
individualizada a los clientes?

19

¢cConsidera que la empresa mantiene horarios
convenientes para ofrecer el servicio?

20

¢ Considera que la atencién es personalizada?

21

¢Ha observado usted que el personal muestra
preocupacion por los intereses del cliente?

22

¢ Considera que el personal comprende con facilidad
las necesidades del cliente?

GRACIAS POR SU COLABORACION




ENCUESTA PARA EVALUAR EL POSICIONAMIENTO

Estimado encuestado(a).

La presente encuesta tiene caracter anénimo y esta encaminada a obtener
informacion para ejecutar el trabajo de investigacion titulada “Calidad de

servicio y su relacion con el posicionamiento del CETPRO VICTORIA de

Tarapoto, afio 2018”.

Valoracion:

Tras la aplicacion de la encuesta, se realizara la sumatoria de la calificacion

Valor Categoria

1 Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

g |wiN

Totalmente de acuerdo

teniendo en cuenta las siguientes escalas de valoracion:

Limite Limite
Clases e )
inferior superior
Baja 24 57
Media 58 92
Alta 93 126
N° items Calificacion
Prominencia
1 ¢,Recuerda con facilidad los servicios de la empresa al 5134
escuchar el nombre (CETPRO VICTORIA)?
¢ Considera que optar por los servicios de la empresa
2 |es su primera opcién para mejorar sus conocimientos 2|13 ]|4
en el rubro?
Desempeiio
¢Considera que los servicios del centro satisfacen sus
3 : : 2 13| 4
necesidades educativas?
4 ¢cLa empresa transmite confianza a través de sus 5134
servicios?
¢,Considera que los servicios de la empresa son
5 . R 2 13| 4
efectivos generando una buena experiencia?
¢ Considera que los servicios de la empresa son
6 - 21 3|4
eficientes?
¢El personal transmite empatia a través de los 5
servicios?
8 |¢El estlo y disefio de la empresa transmite 213




modernidad?

¢Considera que el servicio es mejor que el de la
competencia?

Imagineria

10

¢Considera que la empresa disefia sus servicios
teniendo en cuenta el perfil de sus clientes?

11

¢ Considera que los servicios van de acuerdo con sus
intereses?

12

¢La empresa a través de sus servicios transmite
valores educativos y profesionales?

13

¢ Considera que tras la utilizacién de los servicios de la
empresa ha generado experiencias unicas que lo haran
recordar siempre?

Opiniones

14

¢ Considera que los servicios de la empresa son de
calidad, por lo que ha obtenido de ello buenos
resultados en su carrera?

15

¢Considera que la empresa utiliza informacion real
para publicitar sus servicios?

16

¢Considera que los servicios de la empresa son
relevantes e importantes para su carrera?

17

¢La empresa ofrece superioridad en los servicios que
ofrece?

Sentimientos

18

¢Considera que los servicios de la empresa crean un
ambiente de calidez?

19

¢ Considera que los servicios de la empresa crean un
cierto grado de felicidad y diversion?

20

¢Considera que los servicios de la empresa producen
un sentimiento de seguridad?

21

¢ Considera que los servicios de la empresa crean un
sentimiento de aprobacion de la apariencia y
comportamiento en otras personas?

22

¢ Considera que los servicios de la empresa hacen que
se siente bien consigo mismo y experimente un
sentimiento de orgullo, logro y satisfacciéon?

Resonancia

23

JAprecia con amabilidad los servicios que ofrece la
empresa, ya que es parte de su vida?

24

¢, Se familiariza con los servicios de la empresa, por lo
que comparte sus contenidos o conforma grupos
relacionados a la empresa?

25

¢ Se involucra desinteresadamente en las actividades
gue desarrolla la empresa?

GRACIAS POR SU COLABORACION




Anexo 3: Juicio de expertos



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s)

Cuestionario para evaluar la calidad de servicio
Bach. Linder Arthur Del Aguila Pinchi

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

@o}icox NG C«A!\Q(,Jra Y
i B éﬁ’ gl

BB o

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable: Calidad de servicio en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable:
Calidad de servicio.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: Calidad de servicio de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacién y
responden a los objetivos, hipotesis y variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada
dimensién de la variable: Calidad de servicio

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion, desarrolio tecnolégico e innovacion,

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

X

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que ¢l instremento es valido cuando se ticne un puntaje minimo de 41

menor al anterior se considera al instrumento no valide ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 7 de febrero de 2019
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“Excelente™ sin embargo. nn puntaje




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATGOS GENERALES

Apeiiidos y numores dei experto

menor al anterior se considera al instrumento no vilido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion Cliaiiiienio
Autor (s) del instrumento (s) Bach. Linder Arthur Del Aguila Pinchi
ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA(4) EXCELENTE 3
CRITERIOS INDICADORES 11213 5
CLARIDAD Tos items estin redactados com ienguaje apropiado y libre de ;
- i ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales X
Tas instrucciones y los ftems gl instiuiienio permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacién objetiva sobre la variable: Posicionamiento en todas sus .
- dimensiones en indicadores conceptuales ¥ Operacionales. X
- El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégics, innovacién ¥ iegal iuherenie a ia variabie: X
Posicionamiento ;
T.os iteme del instrumento wellejan organividad i6gica entre ia definicion
operacional y conceptual respecto a la variable: Posicionamiento de
ORGANIZACION manera que permiten hacor inferemcias en funcidn a ias hipotesis, .
problema y objetivos de la investigacion. .
SUFICIENCIA T.os items de! instruments son suSicienics €u cantidad y caiidad acorde .
SRR, con la variable, dimensiones e indicadores. 2
INTENCIONALIDAD | L0¢ iterms de! instrumento son colersiies von el 1ipo de investigacion y ]
TAREIRCAY s responden a los objetivos, hiptesis y variable de estudio, ~
La informacién quc se recoja a Liaves de ios items det instrumento, ;
CONSISTENCIA permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de Ia %
: investigacién, .
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada
TN | fimwwite et varieble Bt 53
: La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden al )
METODOLOGIA propasitc de la investigacibu, desarroiio 1ecnoidgico e innovacion, 7
PERTINENCIA I:a mzn de los items concuerda con la escala valorativa del ] 4
_ PUNTAJE TOTAL
(Nota" Tenar en cuenta gue ol instrumento o5 +

VAo cuando se iiene un puntaje minimo de 41 “Excelente™; sin embargo, un puntaje

Tarapoto, 7 de febrero de 2019




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE IN

DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto
Institucion donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento {(s)

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIE

VESTIGACION CIENTIFICA

. Mz, (s

EERL A

Cuestionario para evaluar la calidad de servicio
Bach. Linder Arthur De} Aguila Pinchi

NTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

[ CRITERIOS | INDICADORES 117273741 8]
! CLARIDAD Los_ items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de | P
b __, ambigtiedades acorde con los sujetos muestrales N | X
| | Las instrucciones v los items del instrumento permiten recoger la i ]
| OBIETIVIDAD | informacion objetiva sobre la variable: Calidad de servicio en todas sus - -
|_dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales. _;
| El' instrumento  demuestra vigencia acorde con el conocimiento | (o
ACTUALIDAD | cientifico, tecnologico. innovacion y legal inherente a I variable: | | | | [ |
|_Calidad de servicio. L 1 | {¥
" Los items del instrumento retlejan organicidad I6gica entre la definicion [ _;
ORGANIZACION | OPeracional ¥ concgptual respef:tc? ala .vanable:‘ Ca.ljdad de ser.vicio ge L | | ] ;‘
S | manera qué permiten hacer inferencias en funcién a las hipotesis, | | " i
| . _problema y objetivos de la investigacion. N A
. ) ' Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde | oo
;_‘ SUFICIENCIA _con la variable, dimensiones ¢ indicadores, Lo ¥ j
| ; ; ' Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y = | I I
i INTENCIONALIDAD |_responden a los objetivos, hipotesis y variable de estudio. » [ L] *
i ; La informacion que se recoja a traves de los items del instrumento, | Ero1
x CONSISTENCIA | permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la' | ! e
- | investigacion. | ] .}
| ; I Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de cada! | | | "
| COHBGNCES | e s it Calidad de servicio NN
i ! : | La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al = | [ [ |
{ -I:/?}ZTODOLOGIA ‘ propasito de la investigacion, desarrollo tecnolagico e innovacion. B L Y al
f . | La redaccion de los items concuerda con Ta escala valorativa del ' ] !
}; PERTINENCIA P —— RN x|
| PUNTAJE TOTAL i “/3

(Nota: Tener en cuenta que ¢l instrumento

menor al anterior se considera al instrumento no va

es vélido cuando se tiene un puniaje minimo de 41

"T‘;.\" .
“Excelente”; sin embargo. un puntaje

lido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD
EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO

Tarapoto, 7 de febrero de 2019

PROMEDIO DE VALORACION:
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

GOl L LA YO

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora : AR ACCX.... [}

tall AT i o
Especialidad : oG A L RS Dowescie \J
Instrumento de evaluacién : Cuestionario para evaluar el posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s) Bach' Linder Arthur Del Aguila Pinchi

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE )

CRITERIOS ]| INDICADORES {17273 748
CLARIDAD ’ Los. ifems estdn redactados ~con lenguaje apropiado y libre de
ambigtiedades acorde con los suietos muestrales
| Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la |
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: Posicionamiento en todas sus |
| | dimensiones en indicadores conceptuales Y operacionales.
{ El instrumento demuestra vigencia acorde con e} conocimiento ‘
ACTUALIDAD | cientifico, tecnologico, innovacién y legal inherente a lg variable: | !
Posicionamiento |
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la definicion
operacional y coficeptual respecto a la variable: Posicionamiento de
| manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis, |
| problema v objetivos de la investigacion. !
| Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion y -
responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio. . R
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA | permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de Ia
investigacion. ‘
COHERENCIA Lps lteTs del mstru_mergo expresan ret.laczon con los indicadores de cada 1 |
dimensidn de la variable Posicionamiento [ 1 1 | | %
METODOLOGIA | La n?la:cic'm entre la .técn.i'ca y el instm‘mento’ propuestos responden al @
|_Proposito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.
PERTINENCIA " {..a redaccion de los items concuerda con 1a escala valorativa del
|_instrumento.

' PUNTAJE TOTAL | L3

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”: sin embargo, un puniaje
menor al anterior se considera al instrumento no valido mt aplicable)

*

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

| INTENCIONALIDAD |

OPINION DE APLICABILIDAD

EL INSTRUMENTO ES VALIDO, PUEDE SER APLICADO.

Tarapoto, 7 de febrero de 2019

PROMEDIO DE VALORACION: L/‘ g

TN
®
A MY

et
= scis Maresl Ao
Lic. Adn. u" 5{’:""‘" oM1e




Anexo 4: Documento de autorizacion para la realizacion del instrumento



o"'»ﬂo’“ Ry
'ﬂﬁ“ CETPRO “VICTORIA” - TARAPOTO — SAN MARTIN

=2

“ANO DEL DIALOGO Y LA RECONCILIACION NACIONAL”

Tarapoto, 04 de Octubre del 2018

CARTA N° 050-2018-ORH/VICTORIA

Sefor Bach. .Adm

Linder Arthur Del Aguila Pinchi

Ciudad.- Tarapoto

ASUNTO : Brinda facilidades para trabajo en encuesta
Carta N° 001-2018-LADAP

Grato es dirigirme a usted, para saludarle cordialmente y en atencion al
documento de la referencia, comunicarle que se le ha brindado las facilidades,
para realizar encuestas denominado “instrumento de evaluacion” al personal del
Area de Administracién, para lo cual previamente se presentara con la Directora
del CETPRO Victoria para coordinar sobre el tema , encuesta que permitird
desarrollar su proyecto de tesis "CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION
CON EL POSICIONAMIENTO DEL CETPRO VICTORIA DE TARAPOTO"”

Sin otro en particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

CETPRO 19870894
FORMANDY LTDERES ERA
p LUCION N° 0312-2014

: h'ira(hammm
~ ' DIRECTORA




