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RESUMEN 

El estudio corresponde presencia de la empresa Comercializadora Inversiones 

Rubin´s, servicios brindados en el desarrollo de la ciudad cosmopolita, 

desavenencias comerciales, frustraciones en la acumulación económica 

asentada en Juliaca.  Población 133 trabajadores, muestra 98 clientes. 

Se ha elaborado encuestas por variable: para primer variable 18 ítems, para la 

segunda variable 10 ítems, hemos utilizado estadística de análisis Alfa de 

Cronbach, resultado 0.915 (92%), autoriza confiable uso del instrumento (el 

cuestionario). Resultados: obtuvieron 0,767 (76.7%) estadístico Rho de 

Spearman y P-valor de 0,000, inferior al Alfa 0,05 estadístico de Tau-b de 

Kendall. Conclusión: según las pruebas sistemáticas, la empresa muestra 

correlación significativa, a pesar de prestar servicios en momentos álgidos de 

ventajas y desventajas por la presencia de otras empresas competitivas con el 

contexto de Juliaca.  

 

Palabras clave: Calidad de servicio, ventaja competitiva  
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ABSTRACT 

The study addresses the presence of the Rubin's Investment Marketing 

Company, services provided in the development of the cosmopolitan city, 

commercial disagreements, and frustrations with the economic accumulation 

established in Juliaca. The population was 133 workers, and the sample included 

98 clients. 

Surveys were conducted by variable: 18 items for the first variable and 10 items 

for the second variable. Cronbach's alpha analysis was used, resulting in a result 

of 0.915 (92%), which authorizes reliable use of the instrument (the 

questionnaire). Results: Spearman's rho score of 0.767 (76.7%) and a P-value of 

0.000 were obtained, lower than the alpha of 0.05 for Kendall's tau-b. Conclusion: 

According to systematic tests, the company shows a significant correlation, 

despite providing services at critical times of advantages and disadvantages due 

to the presence of other competitive companies, in the context of Juliaca. 

 

Keywords: Service quality, competitive advantage  
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INTRODUCCIÓN 

La implementación de una empresa en una localidad con estudios de pre 

factibilidad mediante un diagnóstico en prestación de diferentes servicios   se 

convierten como factores en el mercado en la producción de actividades. La 

capacidad organizacional ofrecer servicios no solo es captar clientes y remontar 

buenos ingresos económicos, sino tiene que entrar a la comunidad con 

expectativas de brindar ventaja competitiva sostenibles en la promoción de 

mercaderías en beneficio de los futuros clientes. 

Globalización y digitalización constantes han intensificado necesidad de 

prestación de servicio d calidad que tenga impacto percepción del desempeño 

organizacional. Estas Empresas deben tener acopio de información de todos los 

sectores que buscan desafío de desarrollar estrategias enfocadas en actividades 

competitivas con carácter dinámico. 

En este contexto, la muestra de impacto una sociedad donde existe cambios e 

innovaciones constantes con fuente impacto de servicio competitiva, con 

certificaciones de atributos favorables de confianza, la empatía, tangibilidad de 

la organización que pretende ingresar a una determinada localidad. 

En contextos fundamentales para acreditar aceptación del público usuario a 

través de modelos reconocidos para transformar herramientas claves en el 

analices casos prácticos y tendencias actuales para comprender cómo estas 

variables se aplican en diferentes contextos organizacionales. 

Con este trabajo, se busca contribuir al entendimiento de cómo las 

organizaciones pueden optimizar sus recursos, construir relaciones de 

elementos para obtener y sostener un mercado cada vez más exigente. 

El trabajo tiene seis secciones: 



xiv 

Capítulo I, el problema 

Capítulo II, presentación de objetivos.  

Capítulo III, Marco referencial, antecedentes.  

Capítulo IV, variables  

Capítulo V, estrategia metodológica, tipo de investigación, nivel.  

Capítulo VI, resultados y discusión. 

Finalmente, conclusiones, recomendaciones y anexos. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. PLANTEAMIENTO  

Inversiones Rubin´s es una empresa peruana de sociedad anónima 

cerrada, con RUC N° 20427799973, inscrita en la partida N°11100897, en la 

ciudad de Lima en 1997, inicialmente como Pasarela, En el Juliaca en el año 

1999 se constituyó como Inversiones Rubin´s, dedicada a la comercialización de 

calzado, productor de las marcas Renzo Renzini, Top Model. 

En un mundo globalizado, las empresas no solo en precio, sino también en 

calidad del servicio para mantenerse relevantes y atraer a consumidores más 

exigentes en la percepción del éxito empresarial. 

En este contexto, los servicios que ofrece la Empresa enmarcan como 

indicador satisfacción del cliente, sino también como un medio para construir una 

ventaja competitiva sostenible. Según el reporte de McKinsey & Company 

(2023), las empresas que invierten estratégicamente en mejorar la experiencia 

del cliente logran incrementar sus ingresos hasta un 10% más que aquellas que 

no lo hacen. Sin embargo, solo un 30% de las empresas a nivel global cuentan 

con estrategias claras y coherentes. 

En América Latina, el panorama empresarial enfrenta capacidades para 

construir ventajas competitivas sostenibles. Aunque la región ha mostrado 
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avances con adopción tecnológica donde en poco se ha creado brechas 

significativas en infraestructura, capacitación laboral y consistencia. Según 

informe de la CEPAL (2023), los consumidores latinoamericanos tienen 

expectativas cada vez más altas en cuanto a personalización, tiempos de 

respuesta y resolución de problemas. Sin embargo, muchas empresas en la 

región no logran cumplir con estos estándares debido a limitaciones 

estructurales, como el acceso desigual a tecnologías avanzadas, escasez de 

personal calificado y altos costos operativos. 

En Perú, la prestación de servicios de calidad cobra una situación crucial 

empresarial, especialmente en sectores clave como turismo, comercio minorista, 

servicios financieros y telecomunicaciones. Sin embargo, muchas empresas 

enfrentan retos significativos para cumplir atención personalizada, rápida y 

eficiente. Según datos del INEI (2023), 40% de los consumidores peruanos no 

satisfacen sus expectativas, donde las decisiones de compra son casi obsoletas. 

Las empresas en Puno enfrentan importantes desafíos para garantizar su 

sostenibilidad y competitividad en un entorno marcado por la informalidad, la 

limitada capacitación laboral y la insuficiente infraestructura tecnológica. A pesar 

de ser una región con gran potencial económico, especialmente en turismo, 

comercio y agricultura, más del 65% de las empresas locales operan en la 

informalidad (INEI, 2023), lo que limita su acceso a financiamiento, capacitación 

y herramientas tecnológicas avanzadas. 

1.2. FORMULACIÓN DE PROBLEMAS 

1.2.1. Problema general 

¿Cómo muestra calidad de servicio y ventaja competitiva Empresa 

Comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca? 
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1.2.2.  Problemas específicos 

PE1.  ¿Cuáles estrategias denotan estamento de elementos tangibles y ventaja 

competitiva empresa comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca? 

PE2. ¿Qué técnicas fiables muestra relación de fiabilidad y ventaja competitiva 

empresa comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca? 

PE3. ¿Cómo muestra relación de respuesta y ventaja competitiva empresa 

comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca? 

PE4. ¿Cómo prever relación de seguridad y ventaja competitiva empresa 

comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca? 

PE5. ¿Qué criterios impera relación empatía y ventaja competitiva empresa 

comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca? 

1.3. JUSTIFICACIÓN  

1.3.1. Teórica 

Nuestra investigación s resulta fuente de apoyo y previsión de servicio 

competitiva con otras empresas conforme imita conocimiento sobre las variables. 

Así mismo beneficiará a otras empresas de similar actividad para mejorar la 

calidad en distintos escenarios 

1.3.2. Práctica 

En tal sentido es fundamental realizar el presente estudio, ya que se cuenta 

con el consentimiento de la entidad para la ejecución de los instrumentos y el 

financiamiento respectivo durante todo el trayecto. 

1.3.3. Metodológica 

La información sobre las variables permite identificar la naturaleza del 

problema en el sistema de procedimiento para recabar acciones de mejora, 

siendo beneficiada la empresa Inversiones Rubin’s y sus clientes existentes, por 
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lo que el uso de instrumentos empleados para este estudio y los resultados 

obtenidos serán sometidos a ciertos dictámenes absueltos para futuras 

investigaciones. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

Determinar influencia de servicio y ventaja competitiva empresa 

comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca. 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

OE1. Determinar estrategias percibe elementos tangibles y ventaja competitiva 

empresa comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca. 

OE2. Identificar técnicas fiables que muestra relación de fiabilidad y ventaja 

competitiva empresa comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca. 

OE3. Determinar muestra relación de respuesta y ventaja competitiva empresa 

Inversiones Rubin´s, Juliaca. 

OE4. Prevenir relación de seguridad y ventaja competitiva empresa 

comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca. 

OE5. Determinar criterios que impera relación empatía y ventaja competitiva 

empresa comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca.  
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. ANTECEDENTES  

3.1.1. A nivel internacional 

Soto et al., (2023), Tesis: “Factores competitivas que genera calidad 

servicio Empresas Paquetería Los Mochis, Sinaloa México”. Objetivo: determinar 

factores competitiva servicio Empresa Paquetería. Descripción: esta empresa 

tiene en la compra en líneas y brinda satisfacción a los clientes quienes buscan 

precios económicos en la adquisición de la mercancía y la entrega inmediata. Se 

ha utilizado la encuesta para recabar información. Conclusión:  se acepta 

hipótesis planteada en el estudio, las ventajas competitivas generan calidad de 

servicio superando a otras empresas similares. 

Lazinquiza & Morales (2020) Tesis: “Ventajas de satisfacción de Servicio 

Hospital Provincial Latacunga, Ecuador”.  Objetivo:  evaluar ventajas satisfacción 

servicio calidad de servicio Hospital Provincial Latacunga. Metodología: 

descriptiva, aplicó técnica SERVQUAL de precepciones con escala de Likert. La 

encuesta h<a sido estructurado en 5 dimensiones: Fiabilidad, Capacidad de 

Respuesta, Seguridad, Empatía y Tangibidad. Resultados: 70% usuarios 

perciben satisfacción de servicio Hospital a los pacientes. 
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Suáres et al. (2022) Trabajo: “Impacto atención Farmacia Mia satisfacción 

los clientes, provincia Pasaje, Colombia”.  Objetivo:  analizar impacto de la 

Farmacia Mia satisfacción de los clientes, ciudad de Pasaje, Colombia. 

Metodología:  cuantitativa, muestra 265 clientes activos que hayan comprado 

algún medicamento en la Farmacia Mia. Resultados:  la Farmacia Mía ha 

demostrado buena atención de medicamentos al público usuario con fidelidad, 

identidad y responsabilidad   induciendo adquirir según receta médica.  

Conclusión: el stock de medicamentos fideliza impacto a clientes del servicio que 

presta a la colectividad dentro de experiencias obtenidas. 

Ordoñez & Zaldumbide (2020) Trabajo: “Calidad de servicio al cliente de 

microempresas Cantón Chone, Ecuador”. Metodología: Para el presente estudio 

se ha implementado encuestas aleatorio simple, población 18.376 trabajadores 

de la empresa, muestra 376 clientes. Descripción:  la calidad del servicio de las 

microempresas del Cantón Chone atendió en forma eficiente a los clientes, 

demostrando medicamentos precio económico y buena infraestructura logísticas 

en comparación con otras empresas de salud pública.   

Agila (2020) Objetivo:  determinar comercialización de repuestos originales 

de automóviles PYMES Latacunga, Ecuador”.  Metodología:  la comercialización 

de repuestos originales de automóviles en la provincia de Latacunga ha 

conmocionado valor de negociación por parte de los transportistas adquirir 

repuestos originales de la fábrica para innovar motores de larga durabilidad.  

Para comprobar impacto de durabilidad de repuestos originales, han validado su 

efectividad mediante aplicación de encuesta cuyos ítems han sido asociados 

para comprobar aspectos de competitividad comercial, precios económicos en la 

compra y durabilidad. Resultados.  aplicada la metodología, se comprobó que 
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las empresas muestran inexistencia de stock de repuestos por mala 

implementación de la mercadería y opción negativa de estudio de mercado. 

Conclusión: analizada los datos, indica pobreza correlación de variables por falta 

de estudios pre implementación y seguimiento de evaluación de entradas y 

salidas de los productos.  

3.1.2. A nivel Nacional 

Ramirez (2021) objetivo:  propiciar estrategias marketing servicios 

Restaurant “El Rinconcito” Valle Chumbe, Chimbote” 2019”. Metodología:  

descriptivo. Población consumidores del Restaurante, muestra 384 personas. 

Resultados:  9.9% muestran impacto muy bueno, 30.2% bueno, 33.3% regular, 

18.8% malo y 7.8% muy malo. Conclusión: para el establecimiento de la 

Empresa no se ha llevado el diagnóstico ni marketing de servicios, por eso no 

genera impacto y se va a la quiebra, tampoco no dispone de buen chef para 

preparar platos surtidos cada día.    

Nicolás Figueroa (2023) Investigación: “Calidad de servicio de productos 

agro veterinarios Distribuidora E&R Melgar, Arequipa”. Objetivo.  determinar 

expendio de productos agro veterinarios Distribuidora E&R, Melga, Arequipa. 

Metodología: investigación enfoque cuantitativo, no experimental, se utilizó 

cuestionario en acopio de datos, población 96), muestra censal30 tiendas 

minoristas y 6 mayoristas).  Resultados:  buen servicio significativo de productos 

agro veterinarios de parte de los compradores para utilizar en la agricultura y 

tratamiento de sus animales. 

López (2020) objetivo:  determinar calidad de servicio de MYPES Centro 

Comercial Artesanía “El Carmen” Cusco. Investigación. descriptiva - 

correlacional. Población 12 000 clientes muestra 80 MYPES no probabilística.  
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Técnica de acopio de datos cuestionario. Conclusiones:  relación positiva 

variables calidad de servicio y ventaja competitiva. 

Barandiaran (2021) objetivo: “Calidad de atención micro y pequeñas 

empresas Moyobamba, 2019”. Metodología:  descriptiva-explicativa. Población 

342 MYPES muestra 182; técnica la encuesta con 21 ítems, procesados 

programa SPSS V27. Resultado:  59.34% regular calidad, 21.43% bueno y 

19.23% malo. 53.85% regular ventaja competitiva, 30.22% bueno y 15.93% 

malo. Conclusión: atención al cliente muestra correlación moderada micro y 

pequeñas empresas Moyobamba. 

Mendoza (2019), Propósito:  identificar calidad de servicio y satisfacción 

empresa Promart Homecenter Moquegua, 2018”. Investigación: básica, 

correlacional. Población 495 clientes, muestra 182 clientes. En el acopio de datos 

aplicamos encuesta. Conclusión: la Empresa Promart Homecenter muestra   

coherencia significativa. 

Malpartida-Meza et al. (2022), Tema: “Calidad de servicio Empresa 

Comercializadora Sistemas Climatización distrito Surquillo Lima. Metodología:  

correlacional. Reporte de datos ha utilizado cuestionario con escala de Likert con 

ítems de indicadores de variables.  Población 100 clientes. Procesamiento 

sistema software, código JASP versión 0.16.1. Conclusión: existe correlación 

significativa de 0.822. 

3.1.3. A nivel local 

Parachi (2023) Tesis: “Calidad de servicios competitiva Distribuidora E&R 

Melgar, Puno”.  Metodología: descriptivo correlacional, muestra 30 tiendas 

minoristas. Resultados:  muestra relación significativa de servicio competitiva, y 

ventaja Distribuidora E&R, Melgar – Puno, 2021. 
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Neyra (2024), tesis: “Calidad Empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart, 

Juliaca 2023”. Objetivo:  comprender relación de compra Empresa Homecenter 

Juliaca. Estudio: correlacional, no experimental. Población 385 clientes, acopio 

datos mediante la encuesta. El tratamiento se empleó paquete SPSS V27 v. 26. 

Conclusión:  conexión positiva alta, incremento de atención en la empresa.  

Coasaca (2023) objetivo: determinar calidad de servicio usuarios 

Municipalidad Provincial Azángaro-2021”. Metodología:  descriptivo 

correlacional. Población 310 usuarios, muestra 172 probabilístico simple. Para 

recabar datos utilizó cuestionario estructurado. Los hallazgos demuestran 

correlación significativa relación satisfacción favorable. Conclusión: calidad del 

servicio que muestra municipio de Azángaro es significativa de satisfacción el 

usuario. 

Tapia (2023) Objetivo:  determinar prestación de servicio de usuarios 

Municipalidad Provincial San Román, Juliaca”. Investigación: cuantitativo, 

correlacional. Población constituida 156 256 pobladores, muestra 383 usuarios, 

muestreo probabilístico. Para obtención de datos utilizamos cuestionario 

estructurado. Se aplicó Rho coeficiente de correlación. Conclusión:  69% 

considera calidad regular, 72% satisfacción de usuarios buen nivel, 0.813 indica 

las dimensiones son tangibles, fiabilidad. 

Mamani (2022), Trabajo: “Calidad del servicio Biblioteca Municipal de 

Puno”. Objetivo:  determinar satisfacción de usuarios Biblioteca Municipal Puno 

2020. Metodología:  correlacional, no experimental. Muestra 11 bibliotecarios y 

368 usuarios. Información de datos se ha captado mediante autodiagnóstico de 

calidad de atención al usuario público mediante el modelo LIBQUAL. 
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Conclusiones:  los clientes están satisfechos con la atención especializada de 

lograr servicio exitoso. 

3.2. BASES TEÓRICAS 

3.2.1. Calidad de servicio 

La conceptualización varía de acuerdo a las instancias que favorece su 

aplicación. Es el tema más aplicado en diferentes especialidades según el 

contexto coyuntural. Así por decir, en el campo de los servicios, en procesos 

altamente complejos, presencia de empresa que ofreces diversidad de servicios, 

etc. En algunos casos hablan de estándares, calidad subjetiva. Carrete et al. 

(2011). 

Gronroos, (1978) “calidad del servicio describe conocimiento común y los 

componentes que implica acciones inminentes” (p.37). 

Kotler, (2001), “calidad del servicio ese definida totalidad de rasgos y 

características explícitas”  (p.42). 

Horovitz, (1991), “son bienes elaborados para los consumidores que 

contribuyen bien común y bienestar de la sociedad” (P. 28). 

García et al., (2016), se denomina grado de percepción que genera 

expectativas académico y empresariales, es sinónimo de competitividad en el 

mercado. 

Cárdenas y Pertuz, (2007), señalan percepción de un producto con sus 

características de brindar una unidad significativa para sus intereses. 

3.2.2. Importancia de calidad de servicio 

Tigani, (2006), 96% de clientes muestran percepciones insatisfechas de 

mala experiencia en la adquisición de nuevos productos ´por mala capacidad de 

publicidad, promociones muy modestas sin entrar a la conciencia del cliente, 
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ofreciendo regalos inservibles, descuentos del capital del producto que no se 

cumple, etc. Un cliente que brinda satisfacción de un producto es cuando 

comparten el beneficio con otras personas. Por eso, se menciona como una 

unidad importante por ofrecer y cumplir la excelencia del servicio. 

Berry et al., (1989), los beneficios ofrecen la empresa una mercadería de 

alta calidad cohesionan el denominado "mayor lealtad del cliente en la guerra de 

precios". Como podemos observar, existen ofrecimientos en vano, no funcionan, 

entonces el usuario rechaza el producto por altos estándares de precios y como 

consecuencia ahuyenta a los clientes. 

3.2.3. Modelo de calidad de servicio 

Existen modelo aplicar en brindar servicios óptimos a los clientes según 

presencia empresarial y producto en promoción, todas estas precisiones han 

entrado a una etapa más riesgosa a prestar. La sociedad competitiva de 

productos existe dos escuelas, una norteamericana liderada de Parasuraman, 

Zeithamla y Berry y la otra escandinava o nórdica liderada por Gronroos. 

3.2.3.1. Escuela Nórdica 

Dirigido por Gronroos, prima calidad de imagen del producto. Gronroos, 

(1994), ofrece la mercadería según la calidad técnica y funcional combinadas en 

la imagen. Este modelo implica importancia el impacto dirigido a los clientes del 

resultado del servicio que construye imagen colectiva. Aquí demuestra el 

producto según las características técnicas del servicio cuyo objetivo final es el 

resultado relacionado con condiciones observables tanto el aspecto físico y los 

contenidos.  

Gronroos, afirma: la calidad total se percibe de manera realista en el uso 

funcional y técnica que cohesiona entre la empresa y el cliente. 



27 

3.2.3.2. Escuela Americana 

Desarrollado por Parasuraman & Berry, (1993) en Estados Unidos de 

América,  propone el modelo SERVQUAL entendido como un estándar del 

producto.  

La evaluación de la mercadería realiza en el inicio, proceso y salida de 

servicio prestado al cliente. Para esta actividad se prepara herramientas 

propicias que serán utilizadas en el laboratorio y la exhibición de resultados será 

viables en la observación visual. 

3.2.1. Teorías de calidad de servicio 

Nava (2005), menciona: “servicio refleja el juicio que presenta un bien en 

exposición de venta con características de alto nivel parta el cliente”. 

Ishikawa (1989), indica: “esfuerzan poner en práctica compromisos propuestos 

por los trabajadores de la empresa”. 

3.2.2. Dimensiones  

Es brindar oportunidades de subsanar necesidades de los clientes. 

Zeithaml et al., (1988) identificar cuatro dimensiones principales: 

3.2.2.1. Elementos tangibles  

Se consideran: infraestructura, personal especializado, registros de entrada 

y salida de productos y la comunicación asertiva entre los trabajadores internos 

y la comunidad consumidora. La puesta en servicio de estos elementos 

primordiales depende de la empresa patrocinadora de clientes en espera. La 

presencia física es tan importante en la visualidad del público, aquí se conjuga 

principios y morales de fidelidad, sentimiento, identidad y empatía de los 

trabajadores selectos de la entidad.  
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3.2.2.2. Confiabilidad 

La eficacia de una entidad comercializadora Implica cumplimiento puntual 

y entrega según la exposición de marketing. El personal que atiende en los 

diferentes estamentos de la empresa es altamente seleccionados y actualizados 

en el manejo eficiente de los productos con apoyo coyuntural de la tecnología 

computarizada.   

3.2.2.3. Capacidad de respuesta 

Las inquietudes del público de la exposición de productos en venta deber 

ser atendidos inmediatamente por el personal destinado en cada sección de la 

entidad comercializadora. Cuando la empresa tiene preparado de dar bienvenida 

al cliente y otorgar explicaciones técnicas del producto es muy bien recibido a 

satisfacción del cliente que son primeros actores de la empresa, por tanto, debe 

ser bien atendido en todos los casos correspondientes.    

3.2.2.4. Aseguramiento 

Una empresa al asentar su capacidad de establecimiento en una localidad 

debe prever confianza del cliente, fiabilidad de la empresa, profesionalidad de 

los trabajadores y seguridad en cuanto se refiere la salud integras de los clientes.  

Para garantizar estas consideraciones puntuales, la empresa, por obligación de 

cumplir sus funciones, tiene que prever a los trabajadores talleres periódicas de 

capacitación de nuevos conocimientos tecnológicos en la atención esmerada a 

los clientes.  

3.2.3. Ventajas competitivas 

Hill & Jones (2009), mencionan, ventaja competitiva se basa en puesta en 

el mercado de bienes en condición competitiva con otras empresas de exhiben 

similares productos, (p. 77) 
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Koenes (1997), afirma: “La ventaja constituye productos o bienes en 

efectos competitivos donde los clientes buscan adquirir de buena calidad y precio 

económico” (p.17) 

Porter (1991), una estrategia empresarial, desarrolló una serie de 

conceptos clave que siguen siendo fundamentales para comprender situación 

sincrónica  de los respectivos mercados. Su modelo de "ventajas competitivas" 

se encuentra en su obra más conocida, "Ventaja Competitiva" (1985), donde 

establece las bases para que las empresas comprendan cómo pueden 

diferenciarse y competir de manera efectiva en sus sectores. Dentro de este 

marco, el poder de negociación es un factor crucial para la creación y 

sostenimiento de una ventaja competitiva. 

3.2.4. Dimensiones Ventaja Competitiva 

Porter (1991), obtener productos en el mercado conjuga estar en relación 

con ventaja a surgir de distintas fuentes, y Porter las clasifica de la siguiente 

manera: 

3.2.4.1. Liderazgo en costos 

Es una estrategia donde el productor o proveedor muestra en el mercado 

competitivo versado en términos de costos. Esta estrategia brinda espacios de 

productos   con sus competidores en márgenes de utilidad logradas mientras 

compite al mismo nivel de precios. 

a. Descuentos 

Los descuentos son una herramienta comúnmente utilizada por las empresas, 

especialmente en mercados sensibles al precio. 
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­ Relación con el liderazgo en costos: 

Las empresas que lideran en costos pueden ofrecer descuentos de manera 

frecuente sin sacrificar su rentabilidad. Esto se debe a que, debido a sus bajos 

costos operativos, tienen un margen suficiente para ofrecer precios reducidos sin 

perder dinero. 

Los descuentos pueden utilizarse para incentivar compras en grandes 

cantidades o para liquidar inventarios antiguos, lo que ayuda a reducir el costo 

de almacenamiento y mejorar el flujo de caja. Esta estrategia también puede 

atraer a clientes sensibles al precio, permitiendo a la empresa ampliar su base 

en el mercado. 

b. Exclusividad 

La exclusividad  es la restricción de un grupo selecto de consumidores o 

distribuidores. Aunque la exclusividad no es típica en una estrategia de liderazgo 

en costos, en ciertos contextos puede ser utilizada para maximizar los márgenes 

de beneficio de los productos más baratos. 

­ Relación en costos  

El liderazgo busca maximizar el alcance a través de precios bajos, en algunos 

casos, exclusividad puede aplicarse a productos específicos para diferenciarse 

ligeramente, pero sin perder el enfoque en mantener bajos los costos de 

producción. 

Las empresas con liderazgo en costos pueden usar exclusividad en ciertos 

productos o promociones para crear una percepción de valor adicional, aún a 

precios bajos. 
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Por ejemplo, un minorista que ofrezca productos de marca propia exclusiva 

en lugar de productos de marca de terceros podría generar mayores márgenes, 

al mismo tiempo que mantiene el control de los costos. 

c. Stock 

El stock se refiere al inventario productos que mantiene para su venta. En una 

estrategia de liderazgo en costos, el stock es esencial para mantener bajos los 

costos operativos.  

- Relación con el liderazgo en costos  

Las empresas con liderazgo en costos deben tener un control muy estricto sobre 

su inventario para evitar costos de almacenamiento innecesarios. 

Mantener un stock adecuado, ni demasiado alto ni bajo, es crucial para 

optimizar la relación entre el costo de inventario y la demanda del mercado. Si 

una empresa tiene un exceso de stock, incurre en costos adicionales de 

almacenamiento. Si tiene demasiado poco, puede perder oportunidades de 

ventas.  

Un control eficiente del stock también permite que la empresa mantenga 

una operación más ágil y reduzca costos asociados con la obsolescencia o el 

deterioro de los productos.  

d. Calidad  

Es nivel de excelencia que expone la empresa en la oferta de productos según 

las  necesidades básicas del cliente, a costo más bajo que el de los 

competidores.  
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- Relación con el liderazgo en costos  

La calidad no es el principal diferenciador. El objetivo es ofrecer productos con 

una calidad suficiente para satisfacer las expectativas mínimas del cliente, sin 

entrar en las mejoras que podrían elevar el costo de producción.  

- Control de calidad eficiente: 

Las empresas con liderazgo en costos deben asegurarse de estándares básicos 

sin agregar características adicionales que aumenten el precio de fabricación.  

Las empresas deben encontrar un equilibrio entre calidad y costos para que 

los productos sean atractivos para los consumidores sensibles al precio pero que 

aún cumplan con las expectativas. 

3.2.4.2. Diferenciación 

Según Philip Kotler, las empresas buscan captar   competidores con bienes 

similares, crear lealtad en los clientes. Kotler destaca que la diferenciación no 

solo está basada en las características del producto, sino también en otros 

factores clave como el servicio extra, servicio al cliente, precios, y producto. A 

continuación, te explico cómo cada uno de estos elementos contribuye a la 

estrategia de diferenciación: 

a. Servicio Extra 

El servicio extra entendemos servicios adicionales para mejorar servicio 

principal. Estos servicios no son estrictamente necesarios para el producto, pero 

mejorando la percepción. 

- Relación con la diferenciación 

El servicio extra puede ser un elemento clave para diferenciar una oferta. Estos 

servicios agregados no solo incrementan el valor percibido, sino que también 
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generan una experiencia única para el cliente, lo que puede justificar precios más 

altos. 

Ejemplos de servicios extra incluyen la entrega rápida y gratuita, garantías 

extendidas, soporte técnico adicional, o servicios de personalización. 

La clave está en ofrecer algo que sea relevante y valioso para el cliente, y que 

no sea fácilmente replicable por la competencia. 

b. Servicio al Cliente 

El servicio de calidad del producto asiste cómo llegar a manos del cliente durante 

y después de la compra. Este aspecto es fundamental en la diferenciación, ya 

que una experiencia de servicio excepcional puede ser marca elegir la otra. 

- Relación con la diferenciación 

Las empresas que se diferencian a través del servicio al cliente buscan atención 

eficiente que supere expectativas de consumidores. Esto incluye trato amable, 

enfoque proactivo de consideración del cliente. 

En este caso, se  incluye canales de atención telefónica, en línea, en tienda, 

o incluso atención personalizada durante todo el proceso de compra (y más allá) 

puede crear una relación de lealtad. 

En muchos casos, un servicio al cliente excepcional se convierte en un 

diferenciador importante, ya que los consumidores valoran el trato y la 

experiencia tanto como el producto. 

c. Precios 

Aunque los precios suelen ser un aspecto relacionado con los precios tienen un 

papel diferente. Las empresas que se diferencian pueden justificar precios más 

altos basados en la percepción de valor superior que ofrecen a los clientes. 
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- Relación con la diferenciación 

Las empresas diferenciadas a menudo cobran calidad superior, o el servicio 

adicional que perciben valor adicional por producto que ofrecen con 

características únicas. 

En lugar de competir solo en precio, pone énfasis en la creación de una 

percepción de valor que justifique el costo adicional. 

Las empresas diferenciadas no necesariamente compiten por ser las más 

baratas, sino por ser las más valiosas. 

d. Producto 

El producto es clave, ya que debe ser único o tener características que lo 

distingan de la competencia. Esto puede incluir diseño, calidad, funcionalidad, 

características adicionales, entre otros aspectos. 

Relación con la diferenciación 

El producto debe destacarse por tener características que lo hagan único. Esto 

puede incluir una mejor calidad, un diseño innovador, o características 

tecnológicas avanzadas. 

A través de la diferenciación del producto, la empresa busca crear una 

percepción de valor superior. Este tipo de productos a menudo requieren más 

investigación y desarrollo, pero pueden permitir a la empresa establecer un 

precio más alto. 

El producto diferenciado se convierte en un símbolo de estatus o referencia 

en la mente del consumidor. 

3.2.4.3. Enfoque 

Philip Kotler, dentro de las estrategias de enfoque (también conocida como 

estrategia de nicho), las empresas se centran en un segmento específico del 
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mercado, buscando un segmento particular. En este contexto, los conceptos de 

cartera de clientes y descuentos para clientes son herramientas claves para 

lograr una ventaja competitiva, adaptada a las necesidades de un nicho 

específico. A continuación, se explica cómo se relacionan estos conceptos con 

el enfoque en la estrategia de marketing. 

a. Cartera de Clientes 

Conjunto de bienes una empresa tiene y mantiene a lo largo del tiempo. En la 

estrategia de enfoque, la cartera de clientes está orientada en el mercado que 

puede ser un grupo con características particulares, necesidades comunes, o 

que comparte una ubicación geográfica, por ejemplo. 

- Relación con el enfoque 

En una estrategia de enfoque, no trata de abarcar a todo el mercado, sino que 

concentra sus esfuerzos en un nicho específico. Por lo tanto, la cartera de 

clientes es mucho más segmentada y dirigida. 

La cartera de clientes de una empresa que utiliza la estrategia de enfoque 

suele ser más selectiva y personalizada. Se busca fidelizar a los clientes dentro 

del nicho de mercado, ofreciendo productos, servicios o experiencias que se 

alineen mejor con sus necesidades. 

Son reducciones del precio estándar que se ofrecen la compra de un 

producto , con descuentos pueden estar dirigidos a segmentos específicos de 

clientes dentro del nicho. 

Además, en este enfoque clave, las empresas que utilizan esta estrategia 

buscan atención personalizada que se les brinda. 
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- Relación con el enfoque 

En el enfoque, los descuentos se utilizan de forma estratégica para 

fortalecer la relación con el segmento de mercado objetivo. Estos descuentos 

pueden ser más personalizados y adaptados a las características y 

comportamientos de compra del nicho, lo que aumenta la efectividad de la 

estrategia. 

Por ejemplo, en lugar de ofrecer un descuento general a todos los 

consumidores, una empresa que sigue una estrategia de enfoque puede ofrecer 

descuentos especiales a sus clientes más leales, o a aquellos que pertenecen a 

un grupo particular dentro de su nicho de mercado. 

Los descuentos no solo buscan aumentar las ventas, sino también 

recompensar la lealtad y fomentar una relación continua con los clientes dentro 

del nicho, asegurando que vuelvan a comprar.  

3.3. MARCO CONCEPTUAL 

Cadena del valor 

Es una herramienta estratégico ayuda determinar ventaja competitiva. 

Capacidad respuesta  

Ofrecer servicios manera ágil y oportuna a los clientes a través de los 

trabajadores altamente especializados en la exhibición y ventas de productos de 

calidad.  

Competitividad 

Existencia de varias empresas con exhibición y expendio de similares productos 

con variado precio en el mercado. 
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Diferenciación 

Conjunto de estrategias empresariales destinados para alcanzar creación de 

nuevos bienes a satisfacción del cliente.  

Estrategias 

Es un procedimiento para tomar decisiones utilizadas para alcanzar objetivos 

previamente definidos. Es el camino para alcanzar ciertas metas. 

Eficiencia 

Capacidad óptima para alcanzar metas en el mercado productivo con muestras 

de inversión económica puntual. 

Empatía 

Capacidad de prestar servicio al cliente con ahínco profesional, compartiendo 

sentimientos de ánimo e identidad. 

Innovación 

Proceso en el cual se crea, recrea y descubre nuevas estrategias, nuevas 

técnicas para poner en ensayo y generalizar su uso a nivel general.   

Respuesta al cliente 

Es la forma cómo convencer al cliente en la adquisición del producto según sus 

necesidades. 

Rentabilidad 

En la acumulación de capital económico en la venta de productos con ganancia 

estimulante en relación con la inversión del capital. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. HIPÓTESIS GENERAL 

Éxito servicio y ventaja competitiva empresa comercializadora inversiones 

Rubin´s, Juliaca, significativa. 

4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICA 

HE1. Estrategias previstas percibe elementos tangibles y ventaja competitiva 

empresa comercializadora inversiones Rubin´s, Juliaca, es significativa 

HE2. Técnicas fiables muestra relación de fiabilidad y ventaja competitiva 

empresa comercializadora inversiones Rubin´s, es significativa. 

HE3. Lograr capacidad de respuesta y ventaja competitiva empresa inversiones 

Rubin´s, Juliaca, es significativa. 

HE4. Prevención de relación de seguridad y ventaja competitiva empresa 

comercializadora inversiones Rubin´s, Juliaca, es significativa. 

HE5. Criterios que impera relación empatía y ventaja competitiva empresa 

inversiones Rubin´s, Juliaca, connota significativa. 
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4.3. VARIABLES 

V1. 

Calidad de servicio 

V2. 

Ventaja competitiva 
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4.4. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicadores Valorización 

 
V.1. 
Calidad del 
servicio 
Zeithaml et al., 

(1988) 
 

­ Elementos 
tangibles 

 
­ Fiabilidad 
 
 
­ Capacidad 

respuesta 
 
­ Seguridad 
 
 
 
­ Empatía 
 

- Instalaciones  

- Personal  
 

- Errores 

- Problemas 

- Tiempo prometido 
 

- Conclusión  

- Servicio  

- Los colaboradores  
 

- Atención al cliente 

- Comportamiento  

- Conocimiento  
 

- Atención 

- Necesidades 

- Horarios 
 

1. Nunca 
2. Casi 

nunca 
3. A veces 
4. Casi 

siempre 
5. Siempre 
 

 
 
 

 
 
V.2.  
Ventaja 
Competitiva 

Porter (1991) 
 

­ Liderazgo en 
costos 

 
 
 
 

­ Diferenciación 
 
 
 
 
 
 

­ Enfoque 

­ Descuento en los 
productos 

­ Exclusividad en los 
productos 

­ Mantiene stocks 
adecuado 

­ Reducir la calidad 
 

­ Servicio Extra 

­ Servicio Al Cliente 

­ Precio 

­ Marca 

­ Producto 
 

­ Cartera de clientes 

­ Descuentos para 
clientes  

1. Nunca 
2. Casi 

nunca 
3. A veces 
4. Casi 

siempre 
5. Siempre 
 

Nota. Elaboración propia  
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODÓGICO  

5.1. ENFOQUE  

Cuantitativa, analiza tablas estadísticas y gráficos. Hernández et al. (2014)  

5.2. MÉTODO(S) APLICADOS  

Deductiva, aplica marcos teóricos. 

5.3. TIPO  

Básica, comprender principios y leyes de la investigación. 

5.4. NIVEL  

Correlacional, relación entre variables de la investigación.   

5.5. DISEÑO  

No experimental, aplica momento determinado, describiendo relación entre las 

variables. 

 

                                            01 

   M                   r 

  02 

Donde: 

M = Muestra  
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O = Observación recogida 

r = Correlación 

5.6. POBLACIÓN Y MUESTRA 

5.6.1. Población 

Población 133 clientes empresa inversiones Rubin´s, Juliaca.  

5.6.2. Muestra 

La muestra se determina mediante la fórmula: 

n = Tamaño de muestra  

N = Población 133 

Z^2 =Nivel de Confianza 95%= 1.96  

p = Proporción de acertar 50% = 0.50%  

q = (1-p) proporción de no acertar 50% = 0.50%  

e^2 = Error de muestreo 5%= 0.05% 

𝑛 =
133 ∗ 1.962  ∗  0.50 ∗  0.50

0.052 ∗ (133 − 1) + 1.962  ∗  0.50 ∗ 0.50
 

𝑛 =
127.7332

1.2904
 

𝑛 = 98.987 = 98 

Muestreo probabilístico, 98 personas. 

5.7. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

5.7.1. Técnicas 

La encuesta. 

5.7.2. Instrumentos 

El cuestionario, escala de Likert. 
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5.8. CONFIABLIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

5.8.1. Confiabilidad 

Se ha aplicado estadística Alfa de Cronbach, Software Statistical Package for the 

Social Sciences SPSS V27. 

Tabla 2 

Estadísticos de confiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,915 28 

Nota: Matriz de datos. 

 

Alfa Cronbach, 0,915 (91,5%), cuestionario es significativa. 

 
5.8.2. Validez del instrumento 

Validado Juicio del experto: 

• Dr. Enrique Genaro Chirinos Apaza 

 
5.9. PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS 

Ha sido puesta tratamiento software estadística IBM SPSS V27. Versión 27.  
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5.10. DISEÑO DE CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

Hipótesis general  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe calidad servicio y ventaja competitiva empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca. 

Ha: Existe calidad servicio y ventaja competitiva empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca.  

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Utilizamos estadística Tau-b de Kendall. 

Tabla 3 

Estadística prueba hipótesis general 

Medidas simétricas 

  Valor 

Error estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal 

por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,665 ,061 10,677 ,000 

N de casos válidos 98 
   

Nota: Matriz de datos. 

 

INTERPRETACIÓN  

La estadística Tau b de Kendall muestra calidad de servicio y ventaja competitiva 

empresa comercializadora inversiones Rubin´s, Juliaca. 
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Hipótesis específica 1  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe elementos tangibles y ventaja competitiva empresa 

comercializadora inversiones Rubin´s, Juliaca. 

Ha: Existe elementos tangibles y ventaja competitiva empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca. 

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Tabla 4 

Estadística de prueba de hipótesis específica 1 

Medidas simétricas 

  Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,588 ,049 10,960 ,000 

N de casos válidos 98 
 

  

Nota: Matriz de datos. 

INTERPRETACIÓN 

Estadística Tau b de Kendall, es 0,000, menor alfa 0,005, , existe relación 

elementos tangibles y ventaja competitiva empresa comercializadora inversiones 

Rubin´s, Juliaca.  

Hipótesis específica 2  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe fiabilidad y ventaja competitiva empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca.   
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Ha: Existe fiabilidad y ventaja competitiva empresa comercializadora inversiones 

Rubin´s, Juliaca.   

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Utilizamos estadística Tau b de Kendall. 

Tabla 5 

Estadística prueba hipótesis específica 2 

Medidas simétricas 

  Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,252 ,085 2,870 ,004 

N de casos válidos 98 
 

  

Nota: Matriz de datos. 

INTERPRETACIÓN 

Estadística Tau b de Kendall, es 0,004, menor alfa 0,005, existe relación 

fiabilidad y ventaja competitiva empresa comercializadora inversiones Rubin´s, 

Juliaca.   

Hipótesis específica 3  

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No existe capacidad respuesta y ventaja competitiva empresa 

comercializadora inversiones Rubin´s, Juliaca. 

Ha: Existe capacidad respuesta y ventaja competitiva empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca. 

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 
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Estadística de prueba  

Utilizamos prueba estadística Tau b de Kendall. 

Tabla 6 

Estadística prueba hipótesis específica 3 

Medidas simétricas 

  Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,454 ,074 5,989 ,000 

N de casos válidos 98 
 

  

Nota: Matriz de datos 

 

INTERPRETACIÓN 

Estadística Tau b de Kendall, 0,000, menor alfa 0,005, existe relación capacidad 

y ventaja competitiva empresa inversiones Rubin´s, Juliaca. 

Hipótesis específica 4 

Planteamiento de hipótesis  

Ho: No muestra relación seguridad y ventaja competitiva empresa 

comercializadora inversiones Rubin´s, Juliaca.  

Ha: Muestra seguridad y ventaja competitiva empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca. 

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Utilizamos estadística Tau b de Kendall. 
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Tabla 7 

Estadística prueba hipótesis específica 4 

Medidas simétricas 

  Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,495 ,073 6,324 ,000 

N de casos válidos 98       

Nota: Matriz de datos. 

 

INTERPRETACIÓN 

Estadístico Tau b de Kendall, es 0,000, menor alfa 0,005, conclusión, muestra 

relación ventaja competitiva empresa comercializadora inversiones Rubin´s, 

Juliaca. 

Hipótesis específica 5 

Planteamiento hipótesis  

Ho: No hay empatía y ventaja competitiva empresa comercializadora inversiones 

Rubin´s, Juliaca.  

Ha: Hay empatía y ventaja competitiva empresa comercializadora inversiones 

Rubin´s, Juliaca.  

Nivel de significancia 

Alfa: 0.05 = 5%. 

Estadística de prueba  

Utilizamos estadística Tau b de Kendall.  
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Tabla 8 

Estadística prueba hipótesis específica 5 

Medidas simétricas 

  Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,479 ,074 6,139 ,000 

N de casos válidos 98       

Nota: Matriz de datos.  

 

INTERPRETACIÓN 

Estadística Tau b de Kendall, es 0,000, menor alfa 0,005, conclusión, existe 

empatía y satisfacción del cliente empresa inversiones Rubin´s, Juliaca.  
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

Prueba de normalidad 

Tabla 9 

Prueba de normalidad 

Nota: elaboración ropia 

 

INTERPRETACIÓN 

La estadística de Kolmogorov-Smirnova, muestra P-valor 0,000 y 0,000, menores 

al alfa de 0,05; concluye, situación de datos no son normales, necesita analizar 

datos estadísticos. 

  

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Calidad de servicio 98 100,0% 0 0,0% 98 100,0% 

Ventaja competitiva 98 100,0% 0 0,0% 98 100,0% 
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Tabla 10 

Relación objetivo general 

Nota. Elaborado 6 y 7 de octubre, trabajo de campo. 

Figura 1 

Relación objetivo general 

 

Nota: Tabla 10  

 

Calidad de 

servicio 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Calidad de servicio Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,767** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 98 98 

Ventaja competitiva Coeficiente de 

correlación 

,767** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 98 98 

**.Correlación significativa 0,01 (bilateral). 
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INTERPRETACIÓN 

Se comprueba correlación de Rho de Spearman, existe calidad de servicio y 

ventaja competitiva es 0,767 (76,7%), significa relación buena. 
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Objetivos específicos 

Objetivo específico 1 

Tabla 11 

Relación objetivo específico 1 

 

Elementos 

tangibles 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Elementos tangibles Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,707** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 98 98 

Ventaja competitiva Coeficiente de 

correlación 

,707** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 98 98 

**. Correlación significativa, nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado 6 y 7 de octubre, con datos de campo. 

Figura 2 

Relación objetivo específico 1 

 

Nota: Tabla 11.  
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INTERPRETACIÓN 

Prueba  estadístico Rho de Spearman, existe correlación elementos tangibles y 

ventaja competitiva es 0,707 (70,7%), significa correlación positiva. 
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Objetivo específico 2 

Tabla 12 

Relación objetivo específico 2 

Nota: Elaborado 6 y 7 de octubre, con datos de campo. 

Figura 3 

Relación objetivo específico 2 

 

Nota: Tabla 12.  

 Fiabilidad 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Fiabilidad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,312** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 98 98 

Ventaja competitiva Coeficiente de 

correlación 

,312** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 98 98 

**. Correlación significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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INTERPRETACIÓN 

Prueba estadístico Rho de Spearman, existe fiabilidad, es 0,312 (31,2%), 

significa correlación positiva baja. 
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Objetivo específico 3 

Tabla 13 

Relación objetivo específico 3 

 

Capacidad 

de respuesta 

Satisfacción 

del cliente 

Rho 

Spearman 

Capacidad            

respuesta 

Coeficiente 

correlación 

1,000 ,550** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 98 98 

Ventaja competitiva Coeficiente 

correlación 

,550** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 98 98 

**. Correlación significativa, nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado 6 y 7 de octubre con los datos de campo. 

Figura 4 

Relación objetivo específico 3 

 

Nota: Tabla 13.  
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INTERPRETACIÓN 

Análisis estadístico Rho es 0,550 (55%), significa correlación moderada. 
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Objetivo específico 4 

Tabla 14 

Relación objetivo específico 4 

 Seguridad  

Satisfacción 

del cliente 

Rho 

Spearman 

Seguridad  Coeficiente 

correlación 

1,000 ,573** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 98 98 

Ventaja competitiva Coeficiente 

correlación 

,573** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 98 98 

**. Correlación significativa nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Elaborado 6 y 7 de octubre con datos de campo. 

Figura 5 

Relación objetivo específico 4 

 

Nota. Tabla 14.  
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INTERPRETACIÓN 

Análisis prueba Rho de Spearman, existe cohesión seguridad  y beneficio   

cliente es 0,573 (57,3%), significa correlación moderada. 
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Objetivo específico 5 

Tabla 15 

Relación objetivo específico 5 

 Empatía 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Empatía  Coeficiente 

correlación 

1,000 ,557** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 98 98 

Ventaja competitiva Coeficiente 

correlación 

,557** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 98 98 

**. Correlación significativa, nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. Elaborado 6 y 7 de octubre, datos empíricos. 

Tabla 16 

Relación objetivo específico 6 

 Empatía 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Empatía  Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,557** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 98 98 

Ventaja competitiva Coeficiente de 

correlación 

,557** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 98 98 

**. Correlación significativa nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado setiembre 2023 con datos trabajo de campo.  
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Figura 6 

Relación objetivo específico 5 

 

Nota: Tabla 15. 

 

INTERPRETACIÓN 

Análisis estadístico Rho de Spearman, existe cohesión empatía y beneficio de 

cliente es 0,557 (55,7%), significa correlación positiva moderada. 

 

6.2. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

Investigación Empresa comercializadora Inversiones Rubin´s, Juliaca se 

basó hemos visto los resultados mediante observación a través de análisis Alfa 

de Cronbach y el procedimiento software SPSS V27. Hemos obtenido datos 

precisos de alfa 0,915, donde estimamos valor de alta concordancia entre las 

variables.  



63 

En el desarrollo investigación hemos encontrado limitaciones, más que todo 

aceptación de cliente en el apoyar de obtención de datos, pero han sido 

superadas en forma suficiente. 

El proceso clasificar datos no hemos tenido problemas. Hemos tenido 

apoyo de estudios relacionados con la nuestra. Caso de Soto et al. (2023), 

investigación comparativa de calidad del servicio empresa de paquetería Los 

Mochis, Sinaloa, México utilizó metodología no experimental, basado 

percepciones de los clientes.   Lazinquiza & Morales (2020), consulta externa 

Hospital Provincial General Latacunga, Ecuador, encontrando niveles aceptables 

de satisfacción. Suárez et al. (2022), estudio calidad del servicio y satisfacción 

de clientes de Farmacias Mia, Pasaje, Ecuador. Ordoñez & Zaldumbide (2020), 

microempresas cantón Chone, Ecuador, encontró alto índice de conformidad de 

servicio recibido. Agila (2020), grado de competitividad PYMES en Latacunga, 

Ecuador, tienen correlación positiva. Ramírez (2021), investigación marketing y 

calidad servicio en el restaurante El Rinconcito Niepano, muestra alcanzar 

niveles óptimos para generar impacto positivo en los consumidores. Mendoza 

(2019), calidad de servicio Promart Homecenter, Moquegua, encontró relación 

significativa.  López (2020), servicio competitiva MYPES Artesanía Centro 

Comercial El Carmen, Cusco. Barandiarán (2021), ventaja competitiva micro y 

pequeñas empresas Moyobamba. Malpartida-Meza et al. (2022), satisfacción 

empresa climatización Surquillo, Lima, correlación de variables. Neyra (2024), 

compra en Homecenter Promart, Juliaca, confirma relación positiva. Coasaca 

(2023), calidad de servicio usuarios Municipalidad Provincial Azángaro, buena 

disposición de satisfacción. Tapia (2023), servicio de satisfacción usuarios 

Municipalidad Provincial San Román, Juliaca, revelaron correlación positiva. 
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Mamani (2022), calidad del servicio bibliotecas públicas municipalidades en 

Puno. Los resultados indican niveles bajos de correlación. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: Ha determinado calidad de servicio y ventaja competitiva empresa 

Inversiones Rubin´s, Juliaca 2024, el resultado es 0.833 (83.3%) 

significancia, muestra impacto positivo. 

SEGUNDA: Empresa Inversiones Rubin´s, Juliaca 2024, tiene resultado de 

0,775 (77,5%) determinado medida Tau-b de Kendall significativa 

elementos tangibles y ventaja competitivas. 

TERCERA: Objetivo específico 2, empresa Inversiones Rubin´s, Juliaca 

muestra correlación significativa fiabilidad y ventaja competitiva. 

CUARTA: Objetivo específico 3,  empresa Inversiones Rubin´s, Juliaca, indica 

relación significativa de capacidad de respuesta y ventaja 

competitiva 

QUINTA: Objetivo específico 4, muestra relación de seguridad y ventaja 

competitiva con 0,781 (78.1%) de correlación y Rho de Spearman 

valor P de 0,000 ha determinado relación de seguridad y ventaja 

competitiva. 

SEXTA: Objetivo específico 5, empatía y ventaja competitiva, logró 

resultado de 0,557 (55,7%), de correlación, Rho de Spearman valor 

P de 0,000, que no es Alpha 0,05, determina relación de empatía y 

ventaja competitiva. 
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RECOMENDACIÓNES 

PRIMERA: Al gerente Inversiones Rubin´s, Implementar programas de 

asegurar experiencia servicio excepcional que fomente la lealtad y 

mejore la percepción competitiva constante: 

Implementar herramientas como SERVQUAL o encuestas 

personalizadas para medir regularmente la percepción del servicio 

para mejora y diseñar estrategias específicas,  

Introducir tecnología que facilite la interacción cliente-empresa, 

como aplicaciones móviles o sistemas de seguimiento aumentando 

la ventaja competitiva.  

SEGUNDA: Ejecutar inversiones en infraestructura Garantizar que las 

instalaciones, equipos y herramientas utilizadas en el servicio estén 

en óptimas condiciones y sean visualmente atractivas. Esto incluye 

la modernización de espacios de atención y actualización de 

recursos tecnológicos, Mejorar la presentación física del personal y 

materiales: Diseñar uniformes, materiales publicitarios y 

documentación de servicio que proyecten profesionalismo y 

calidad. La primera impresión influye significativamente en la 

percepción del cliente. Optimizar la estética y funcionalidad en 

ofrecer productos o la disposición física de áreas de servicio.  

TERCERA: Se recomienda al gerente la empresa comercializadora Inversiones 

Rubin´s, establecer procesos que aseguren la entrega puntual y 

precisa de productos o servicios. Los sistemas de seguimiento y 

retroalimentación son esenciales. Capacitar al personal en 

resolución de problemas, crear protocolos que permitan al equipo 



67 

abordar eficazmente inconvenientes, asegurando que los clientes 

reciban soluciones rápidas y satisfactorias, certificar estándares de 

calidad, obtener certificaciones reconocidas (por ejemplo, ISO 

9001) para respaldar la confiabilidad de los servicios ofrecidos.  

CUARTA: Se recomienda al gerente la empresa comercializadora Inversiones 

Rubin´s, reducir tiempos de espera y respuesta, Implementar 

sistemas automatizados, como chatbots o líneas telefónicas 

exclusivas, para atender solicitudes y consultas de manera 

inmediata, promover una cultura de proactividad, fomentar en el 

personal la capacidad de atender en forma exitosa a los clientes.  

QUINTA: Se recomienda al gerente la empresa comercializadora Inversiones 

Rubin´s, garantizar la protección de datos del cliente, generar 

confianza en la empresa, entrenamiento en manejo de 

emergencias, Capacitar al personal para garantizar la seguridad 

física de los clientes en las instalaciones o durante el uso del 

servicio, especialmente en sectores sensibles como transporte o 

salud. comunicación clara de políticas, diseñar contratos, políticas 

y procedimientos que detallen garantías y responsabilidades, 

ofreciendo tranquilidad al cliente y fortaleciendo la percepción de 

seguridad. 

SEXTA: Personalizar las interacciones y demostrar un entendimiento 

profundo de sus necesidades. fomentar un trato respetuoso y 

atento, diseñar programas de sensibilización para el personal que 

refuercen canales de comunicación accesibles asegurarse de que 

los clientes puedan expresar sus inquietudes fácilmente y recibir 
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atención personalizada, utilizando múltiples plataformas como 

redes sociales, líneas telefónicas y puntos de atención físicos.  
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: CALIDAD DE SERVICIO Y VENTAJA COMPETITIVA EN LA EMPRESA COMERCIALIZADORA INVERSIONES RUBIN´S, 

JULIACA 2024 

ENFOQUE: CUANTITATIVO MÉTODO: DEDUCTIVO TIPO: APLICATIVO NIVEL/ALCANCE: CORRELACIONAL DISEÑO: NO 

EXPERIMENTAL – TRANSVERSAL POBLACIÓN: 133 MUESTRA: 98 TÉCNICA: ENCUESTA INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 

PROBLEMA HIPÓTESIS OBJETIVO VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

PROBLEMA GENERAL 
¿Cuál es la relación de la 
calidad de servicio y la 
ventaja competitiva en la 
empresa comercializadora 
inversiones Rubin´s, Juliaca 
2024? 
 
PROBLEMA ESPECÍFICO 
¿Cuál es la relación de los 
elementos tangibles y ventaja 
competitiva en la empresa 
comercializadora inversiones 
Rubin´s, Juliaca 2024? 
 
¿Cuál es la relación de la 
fiabilidad y ventaja 
competitiva en la empresa 
comercializadora inversiones 
Rubin´s, Juliaca 2024? 
 
 

HIPÓTESIS GENERAL 

Relación de la calidad de 

servicio y la ventaja 

competitiva en la empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca 

2024, es significativo. 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 

La relación de los elementos 

tangibles y ventaja 

competitiva en la empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca 

2024, es significativo 

 

La relación de la fiabilidad y 

ventaja competitiva en la 

empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca 

2024 es significativa. 

OBJETIVO GENERAL 

Demostrar la relación de 

la calidad de servicio y 

ventaja competitiva en la 

empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, 

Juliaca 2024 

OBJETIVO ESPECÍFICO 

Determinar relación de 

los elementos tangibles y 

ventaja competitiva en la 

empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, 

Juliaca 2024 

 

Determinar relación de la 

fiabilidad y ventaja 

competitiva en la 

 V1 

Calidad de 

servicio 

 

 

­ Elementos 

tangibles 

 

 

 

­ Fiabilidad 

 

 

 

­ Capacidad de 

respuesta 

 

 

 

­ Seguridad 

 

 

 

­ Empatía 

 

- Instalaciones  

- Personal  

 

- Errores 

- Problemas 

- Tiempo prometido 

 

- Conclusión  

- Servicio  

- Los colaboradores  

 

- Atención al cliente 

- Comportamiento  

- Conocimiento  

 

- Atención 

- Nesecidades 

- Horarios 



 

¿Cuál es la relación de la 
capacidad de respuesta y 
ventaja competitiva en la 
empresa   comercializadora 
inversiones Rubin´s, Juliaca 
2024? 
 
 
¿Cuál es la relación de la 
seguridad y ventaja 
competitiva en la empresa 
comercializadora inversiones 
Rubin´s, Juliaca 2024? 
 
 
¿Cuál es la relación de la 
empatía y ventaja competitiva 
en la empresa 
comercializadora inversiones 
Rubin´s, Juliaca 2024? 
 
 
 

 

La relación de la capacidad 

de respuesta   y ventaja 

competitiva en la empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca 

2024, es significativa. 

 

La relación de la seguridad y 

ventaja competitiva en la 

empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca 

2024, es significativa 

 

La relación de la empatía y 

ventaja competitiva en la 

empresa comercializadora 

inversiones Rubin´s, Juliaca 

2024, es significativa 

empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, 

Juliaca 2024 

 

Determinar relación de la 

capacidad de respuesta y 

ventaja competitiva en la 

empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, 

Juliaca 2024 

 

Determinar relación de la 

seguridad y ventaja 

competitiva en la 

empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, 

Juliaca 2024 

 

Determinar relación de la 

empatía y ventaja 

competitiva en la 

empresa 

comercializadora 

inversiones Rubin´s, 

Juliaca 2024 
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costos 

 
 
 
 
 

­ Diferenciación 
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­ Descuento en los 

productos 

­ Exclusividad en los 

productos 
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­ Producto 
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ANEXO 3. INSTRUMENTO 

CUESTIONARIO 

TÍTULO: CALIDAD DE SERVICIO Y VENTAJA COMPETITIVA EN LA 

EMPRESA COMERCIALIZADORA INVERSIONES RUBIN´S, 

JULIACA 2024 

A continuación, presentamos una serie de interrogantes para encontrar la 

situación actual de calidad de servicio y ventaja competitiva en la empresa 

comercializadora inversiones RUBIN´S, Juliaca 2024. Sus respuestas serán muy 

importantes para mejorar la situación que se encuentra actualmente. 

Marque con una (X) cada pregunta la respuesta que considere más oportuna. 

Agradecemos anticipadamente su colaboración. 

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre 

N° ÍTEMS 
N

u
n

c
a

 

C
a
s

i 
n

u
n

c
a
 

A
 v

e
c
e

s
 

C
a
s

i 
s
ie

m
p

re
 

S
ie

m
p

re
 

CALIDAD DE SERVICIO 1 2 3 4 5 

Elementos tangibles           

1 
¿Cree usted que la infraestructura es moderna en la empresa 
comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

2 
¿Considera que las instalaciones son visualmente atractivas en la empresa 
comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

3 
¿Considera que el personal tiene una apariencia pulcra dentro de las 
instalaciones de la empresa comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

4 
¿Cree usted que los materiales de comunicación son atractivos en la 
empresa comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

Fiabilidad           

5 
¿Considera usted que la empresa Rubin´s cumple con lo prometido en sus 
productos? 

1 2 3 4 5 

6 
Para usted ¿Cree que los trabajadores de la empresa comercializadora 
Rubin´s no cometen errores? 

1 2 3 4 5 



 

7 
¿Considera usted que los trabajadores de la empresa comercializadora 
Rubin´s suelen resolver problemas de forma adecuada? 

1 2 3 4 5 

8 
¿Considera usted que la ocupación de las personas son un factor importante 
para el consumo de los productos de la empresa comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

9 
¿Está conforme usted con la conclusión del servicio en el tiempo prometido 
de la empresa comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

Capacidad de respuesta           

10 
¿Cree usted que la conclusión del servicio en la empresa comercializadora 

Rubin´s fue de calidad?  
1 2 3 4 5 

11 
¿Considera usted que la empresa comercializadora Rubin´s brinda un 
servicio eficaz (personalizado, rápido y profesional )? 

1 2 3 4 5 

12 
¿Considera usted que los colaboradores están dispuestos a ayudar, al 
momento en que usted quiere realizar una compra? 

1 2 3 4 5 

13 
Para usted ¿cree que colaboradores nunca están ocupados al momento de 
realizar su compra, siempre están dispuestos a ayudar? 

1 2 3 4 5 

Seguridad           

14 
¿Cómo calificaría usted la atención al cliente dentro de las instalaciones de la 
empresa Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

15 
¿El comportamiento de los colaboradores es confiable al momento que usted 
realiza su compra en la empresa comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

16 
¿Usted cree que los colaboradores de la empresa Rubin´s conocen los 
productos, y le brindan un adecuado asesoramiento de estos? 

1 2 3 4 5 

Empatía           

17 
¿Usted está satisfecho con la atención individualizada al momento de realizar 
su compra en la empresa comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

18 
¿Los horarios de trabajo son convenientes, para que usted pueda realizar su 
compra en la empresa Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

 VENTAJA COMPETITIVA      

 Liderazgo en costos      

19 
¿Considera usted que los descuentos en los productos son los que 
diferencian a la empresa comercializadora Rubin´s de sus competidores? 

1 2 3 4 5 

20 
 ¿Cree usted que la empresa comercializadora Rubin´s mantiene un stock 
adecuado, es decir usted siempre encuentra o está conforme con lo que 
busca? 

1 2 3 4 5 

21 
Para usted ¿Estaría de acuerdo en la empresa reduzca la calidad de sus 
productos, con tal de que encuentre un mejor y cómodo precio? 

1 2 3 4 5 

 Diferenciación      

22 
¿Considera usted que la empresa se caracteriza por brindar un servicio extra 
para incrementar sus ventas y fidelizar al consumidor? 

1 2 3 4 5 

23 
¿Se siente cómodo con el servicio al cliente brindado por la empresa 
comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 

24 
¿Los precios que la empresa maneja y la calidad del producto son los 
adecuados? 

1 2 3 4 5 

25 
¿Se siente usted identificado con la marca comercial de la empresa 
comercializadora Rubin´s? 

1 2 3 4 5 



 

26 
Para usted ¿Está conforme con la calidad, modelo color y tecnología de su 
producto? 

1 2 3 4 5 

 Enfoque 1 2 3 4 5 

27 ¿Cree usted que la empresa tiene una cartera de clientes exclusivos? 1 2 3 4 5 

28 
¿Considera usted que la empresa debería tener descuentos para los clientes 
recurrentes? 

1 2 3 4 5 

“GRACIAS POR SU COLABORACIÓN” 

 

  



 

ANEXO 4. VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

 

  



 

ANEXO 5. EVIDENCIAS 
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