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RESUMEN

El desarrollo de la presente investigacion se efectta debido a que se encontr6 dentro
de la region de Moquegua un supermercado, el cual le brinda sus productos y
servicios a la poblacion de la region, en donde se presencia diversos problemas y
deficiencias que les ha impedido poder brindar un servicio de calidad; por lo que,
en el estudio se plantea identificar la relacion entre la imagen corporativa y calidad
de servicio, para lo cual resulta de suma importancia que el estudio se desarrolle
siguiendo una metodologia conformada por las siguientes investigaciones siendo
estas: béasica, correlacional, no experimental y una muestra de 383 habitantes de la
region. Los resultados encontrados en el estudio dan a conocer que la imagen
corporativa se encuentra en un nivel fuerte con 90%; mientras, que la calidad de
servicio se encuentra en un nivel buena con 74%; ademas, de ello se encontré que
el valor de spearman es 0,845 y que el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta
ser menor a 0,05; por lo que el estudio concluye en la existencia de una relacion
alta, positiva y significativa entre las variables.

Palabras claves: calidad de servicio, fiabilidad, sensibilidad, empatia, e imagen

corporativa.
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ABSTRACT

The development of this investigation is carried out because a supermarket was
found within the Moquegua region, which provides its products and services to the
population of the region, where various problems and deficiencies are present that
have prevented them from being able to provide quality service; Therefore, the
study aims to identify the relationship between corporate image and service quality,
for which it is of utmost importance that the study is developed following a
methodology made up of the following investigations, these being: basic,
correlational, non-experimental. and a sample of 383 inhabitants of the region. The
results found in the study reveal that the corporate image is at a strong level with
90%; while, the quality of service is at a good level with 74%; In addition, it was
found that the spearman value is 0.845 and that the sig value. bilateral is 0.000
which turns out to be less than 0.05; Therefore, the study concludes in the existence
of a high, positive and significant relationship between the variables.

Keywords: quality of service, reliability, sensitivity, empathy, and corporate

image.



INTRODUCCION

En el entorno actual se visualiza que la competitividad dentro de un mercado
presenta un nivel elevado; por lo que, la imagen corporativa se ha llegado a
convertir en un factor el cual es determinante para que las organizaciones logren
alcanzar el éxito; ademas, puedan ser sostenibles en periodos de tiempo extensos;
uno de los elementos que afecta directamente a la imagen corporativa es la
percepcion, esta influencia en la decision de compra; también, llega a afectar la
lealtad y confianza. En cuanto a la calidad de servicios, ésta resulta ser un
componente esencial que en conjunto con la imagen corporativa llegan a
complementarse, ocasionando que una experiencia positiva tenga la capacidad para
reforzar y consolidar una percepcion a favor de una organizacion.

La imagen corporativa dentro de un supermercado es un factor el cual
influenciado directamente por la percepcion de sus clientes resulta ser
determinando. Por lo que es necesario que se abarquen diversos aspectos a fin de
generar un cambio en los pensamientos de sus clientes. Por otro lado, la calidad de
servicio dentro de un supermercado trata sobre la presentacion de los productos, la
limpieza del establecimiento y la eficiencia con el que se desarrollan los procesos
en la adquisicion de compra de los clientes; al producirse un servicio de calidad se
logra generar fidelizacion y una publicidad directa.

Dentro del desarrollo de la presente investigacion el objetivo es conocer si
existe una relacion entre la imagen corporativa y la calidad de servicio, razon por
lo cual, es fundamental la exploracion de ambas variables; por lo que, dentro del
estudio se abordd diversas dimensiones con las que se logré conocer la percepcion
de los clientes sobre la calidad de servicio en la imagen corporativa del
supermercado. Por lo que dentro de la investigacion se propuso diversas fuentes
con las que se logro vincular los conceptos de ambas variables; también, se destacé
coémo la mejora en la calidad del servicio puede llevar a generar una percepcion

positiva de la imagen corporativa



Finalmente, dentro del estudio se gener6 un incremento de los
conocimientos tedricos sobre las variables y sobre su relacion; asi también, en el
estudio se describieron diversas recomendaciones, acciones y estrategias con las
que se puede llegar a incrementar y fortalecer la imagen corporativa y la calidad del
servicio.

A continuacion, se mencionara la conformacion de la estructura de la
investigacion, la cual se distribuy0 de la siguiente manera:

En el capitulo I de la investigacion se llevo a cabo toda la informacion
referente a la problematica de estudio objetivos, variables e hipotesis de
investigacion; seguido del capitulo Il en donde se desarroll6 el marco teérico del
estudio centrandose en los antecedentes y en todo el conocimiento conceptual de
las variables con sus respectivas dimensiones; en cuanto al capitulo I1 esta estuvo
conformada por la metodologia en donde se traté el tipo, disefio, poblacién y
técnicas para obtener informacion de la muestra; mientras, que en capitulo 1V los
temas tratados fueron sobre los resultados y la contratacion de hipotesis; finalmente
en el ultimo capitulo se trato sobre las conclusiones y recomendaciones brindadas
por los investigadores teniendo en consideracion los resultados obtenidos en el
presente estudio.

Xl



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Descripcion de la Realidad Problematica.

En el contexto actual, las empresas se desenvuelven en un mercado de
alcance global, caracterizado por una evolucion constante de las
oportunidades tecnoldgicas y de comunicacion, asi como por una creciente
proliferacion de informacion. Streimikiene et al. (2021) argumentan que,
en este entorno, no es suficiente para las empresas ofrecer productos de
alta calidad. Es crucial también considerar otros aspectos vinculados a la
imagen corporativa. Khamis et al. (2022) sostienen que, en un mercado
altamente competitivo, la imagen de la empresa puede constituir su recurso
mas valioso, diferenciandola de sus competidores y proporcionandole una
ventaja significativa. No obstante, la relevancia de la imagen corporativa

es limitada en los paises en desarrollo.

La percepcion de la imagen corporativa es un asunto de suma
importancia en la actualidad, y desempefia un rol esencial en la manera en
que los integrantes de la organizacion, los posibles clientes y la comunidad
en general visualizan a las empresas. Dicho de otro modo, la identidad de
la marca no se limita Unicamente a garantizar la excelencia de los
productos o servicios ofrecidos, sino que también implica establecer una

diferenciacion y destacarse frente a los competidores.

12



La nocion de calidad de servicio, segun lo expuesto por Hernandez
(2021), se centra en mejorar la entrega del servicio. Este concepto abarca

no solo la respuesta del cliente, sino también la interaccién con los

empleados, el entorno que define la marca y la buena reputacién de la
empresa, con el objetivo de adaptarse a las necesidades, expectativas y
deseos de los clientes. Por su parte, Mateos (2019) afiade que brindar un
servicio de calidad puede ser un factor decisivo en la percepcion que un

cliente tiene sobre la imagen corporativa de una organizacion.

En el contexto latinoamericano, segun Costa (2018), la percepcion
que se tiene de una empresa es crucial y determinante durante el proceso
de construccién y consolidacion de una organizacion. No obstante, la
ausencia de informacion adecuada, asi como de una comunicacion interna
y externa que sea precisa, puntual y formal, impide que la empresa pueda
tomar decisiones rapidas y efectivas ante problemas y la propagacion de
informacion negativa entre la ciudadania, lo cual impacta negativamente
la imagen corporativa. Esto se manifiesta en las quejas del publico y
conduce a una pérdida de confianza en las funciones de la empresa,

llegando incluso al punto de generar rechazo.

Por otro lado, Garcia et al. (2020) indican que algunas empresas no
valoran adecuadamente su imagen corporativa. Un caso ilustrativo se
encuentra en Ecuador, donde una compafiia dedicada a servicios de carga,
almacenamiento y transporte no ha mostrado interés en su imagen
institucional. Esto se debe a que la organizacién concentra todos sus
esfuerzos y recursos en las multiples funciones y actividades operativas
que debe llevar a cabo, relegando la atencién a su imagen corporativa a un

segundo plano.

En el &mbito nacional, Rosas y Hananel (2018) llevaron a cabo una
investigacion en Lima, la cual revel6 que los clientes de una compafiia de
telecomunicaciones consideran que la imagen corporativa de la empresa
es medianamente aceptable. Los usuarios sefialaron que adn es necesario

fortalecer la relacion con los clientes y ejecutar las actividades esenciales

13



1.2

para consolidarse como una entidad responsable, capaz de mejorar su
percepcion publica. Este estudio pone de manifiesto que, aunque las
empresas estan enfocadas en la gestion de su imagen corporativa, persisten

algunas carencias en este aspecto.

Segln Vicente (2016), la calidad del servicio no se lleva a cabo de
manera adecuada en las organizaciones debido a la incapacidad para
entender las necesidades de los clientes, la falta de motivacion y la
ineficiencia del personal de atencion. Esto resulta en una percepcion
negativa por parte de los clientes hacia la empresa. Este es un asunto que
no se puede ignorar, ya que ha cobrado importancia a medida que la
competencia aumenta. En la actualidad, con mayor competitividad, los
clientes tienen mas opciones para elegir donde adquirir los productos o
servicios que desean. Por lo tanto, es crucial perfeccionar y adaptar el
servicio a las necesidades del consumidor, dado que son ellos quienes

toman la decisién final.

En el &mbito local, la investigacion se lleva a cabo en un
supermercado situado en la ciudad de Moquegua. En los Gltimos afios, este
establecimiento ha enfrentado diversos problemas debido a que las
estrategias y acciones implementadas se han basado en enfoques
empiricos. Hasta la fecha, no han tenido la oportunidad de establecer
métodos de evaluacion formalizados que permitan identificar y medir los
factores de calidad en el servicio. Dichos factores podrian ser
fundamentales para mejorar la imagen corporativa del supermercado y

asegurar una buena reputacién ante sus clientes actuales y potenciales.

Definicion del Problema.

1.2.1 Problema general

¢Cual es la relacion existe entre la imagen corporativa y la calidad de

servicio al cliente de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 20247
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1.2.2 Problemas especificos
¢Cual es la relacion que existe entre la imagen corporativa y la fiabilidad

de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024?

¢Cual es la relacion que existe entre la imagen corporativa y la sensibilidad

de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024?

¢Cual es la relacion que existe la imagen corporativa y la seguridad de un

supermercado de la ciudad de Moquegua, 20247

¢Cudl es la relacion que existe entre la imagen corporativa y la empatia de

un supermercado de la ciudad de Moquegua, 20247

¢Cudl es la relacion que existe entre la imagen corporativa y los elementos

tangibles de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024?
1.3 Objetivos de la investigacion.

1.3.1 Objetivo General

Identificar la relacion entre la imagen corporativa y la calidad de servicio

al cliente de un supermercado de la ciudad de Moguegua, 2024.

1.3.2 Objetivos especificos:

Identificar la relacidn entre la imagen corporativa y la fiabilidad de un

supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.

Identificar la relacion entre la imagen corporativa y la sensibilidad de un

supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.

Identificar la relacion entre la imagen corporativa y la seguridad de un

supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.

Identificar la relaciéon entre la imagen corporativa y la empatia de un

supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.

Identificar la relacion entre la imagen corporativa y los elementos

tangibles de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.

15
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Justificacion e importancia de la investigacion

Justificacion tedrica

El presente estudio, fundamentado en la aplicacion de teorias y conceptos
esenciales relacionados con la calidad del servicio y la imagen corporativa,
tuvo como objetivo encontrar explicaciones sobre la relacion entre la
marca y el consumidor, identificando asi las influencias que repercuten en
la empresa. Asimismo, los datos obtenidos servirdn como una base tedrica
valiosa para fortalecer la investigacion de estas dos variables en diversas
organizaciones. Aparte de eso, proporciona elucidaciones significativas
acerca de la conexion entre las variables, facilitando asi a los futuros

investigadores que deseen llevar a cabo estudios similares.
Justificacion practica

Este trabajo de investigacion se llevé a cabo con el propdésito de que
cualquier entidad que aspire a ser valorada por sus diversos publicos y
obtener un reconocimiento destacado en su sector debe enfocarse en
ofrecer una calidad superior en sus servicios y desarrollar una imagen
corporativa favorable, tal como lo afirman varios expertos en la materia.
Los resultados obtenidos seran presentados a la administracion para que
puedan implementar estrategias de gestion efectivas sobre ambas variables
en la organizacion, fundamentandose en los datos obtenidos del analisis.
Ademas, este estudio proporcionara una base de referencia util para futuras

investigaciones en este campo.

Por otra parte, proporcionard ventajas significativas a la
organizacion, dado que permitira detectar tanto las fortalezas como las
areas de mejora, basandose en diversos aspectos de la calidad y la imagen
corporativa. Estas dimensiones serdn examinadas exhaustivamente,
facilitando asi la implementacion de innovaciones. Como resultado, se
podran elevar los niveles de calidad y se estimulara un incremento en la

productividad. En consecuencia, la empresa experimentard un aumento en

16



sus beneficios econémicos, gracias a una administracion y gestion efectiva

de sus recursos.
Justificacion metodologica

La indagacién respalda y contribuye mediante la creacion de dos
herramientas para la recopilacion de datos vinculados con las variables en
estudio. Estos cuestionarios permiten el procesamiento de los datos
estadisticos, asi como su procedimiento para examinar y cuantificar las
variables, en consonancia con los objetivos planteados en la investigacion.
Como resultado, dichos instrumentos demuestran niveles apropiados que

aseguran tanto su validez como su confiabilidad.

17



1.5

Tabla 1

Variables. Operacionalizacion

Presentacion de variables y su respectiva operacionalizacion

TECNICAS E

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTOS
1.1. Credibilidad de la marca
. 1. Imagen ficcién 1.2. Simplici la mar 1
De acuerdo con la perspectiva de agen ficcio Simplicidad de la marca 5
Rangel (2020), el concepto en
cuestion se refiere a la percepcion 1.3. Ambigiiedad de la marca
mental que los individuos forman al ) . y
o Con el fin de permitir la evaluacion
Variable 1 observar los productos y servicios del iable 1 se imol tar
ariable 1: e la variable 1, se implementara ;
ofrecidos por una entidad. En . P y 2.1. Logotipo de la marca
o ] » un instrumento de evaluacién en Encuestas:
términos més especificos, este L L
Imagen 0 denota | i6n alobal forma de cuestionario, el cual Cuestionario
. concepto denota la nocién globa o :
corporativa estara disefiado para explorar tres 2.Imagenicono  2.2. Colores de la marca 7,12
que las personas desarrollan acerca . . -
dimensiones especificas.
de una empresa, la cual
cominmente se identifica como la 2.3. Tipografia de la marca
reputacion que dicha organizacion
posee en el ambito comercial. 3.1. Ideas y creencias sobre la
organizacion
3. Imagen actitud 13,18

3.2. Sentimientos que provoca la

organizacion

18



Segun Miranda et al. (2021) se trata
el grado en que se satisfacen las
expectativas del cliente respecto a
un producto o servicio

proporcionado. Para alcanzar este

Variable 2: .
objetivo, es fundamental
. comprender las demandas y superar
Calidad de . .
o las expectativas del cliente a lo
servicio

largo del proceso de atencién.

Ademés, se concibe como un

conjunto de tacticas y medidas
disefiadas para optimizar la relacion

con los clientes.

1. Fiabilidad
2. Sensibilidad
Con el fin de permitir la evaluacion
de la variable 2, se implementara
un instrumento de evaluacion en .
. . 3. Seguridad
forma de cuestionario, el cual
estara disefiado para explorar cinco
dimensiones especificas.
4. Empatia
5. Elementos
tangibles

3.3.

1.1

1.2.

13.

2.1

2.3.

3.1

3.2.

3.3.

4.1.

4.2.

4.3.

5.1

5.2.

5.3.

Motivacion e interés

Cumplimiento de compromisos

Eficiencia

Eficacia

Comunicacién

. Agilidad

Disposicion
Confianza
Cortesia
Conocimiento
Atencién
Comprension
Conveniencia
Instalaciones
Cortesia

Conocimiento

Encuestas:

Cuestionario

1.4

57

8,10

11,14

15,18

Nota: Construido por los autores

19



1.6 Hipdtesis de investigacion. -

1.6.1 Hipdtesis general

Existe relacion entre la imagen corporativa y la calidad de servicio al

cliente de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.

1.6.2 Hipotesis especificas:

1.

Existe relacion entre la imagen corporativa y la fiabilidad de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.
Existe relacion entre la imagen corporativa y la sensibilidad de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.
Existe relacion entre la imagen corporativa y la seguridad de un
supermercado de la ciudad de Moqguegua, 2024.
Existe relacion entre la imagen corporativa y la empatia de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.
Existe relacion entre la imagen corporativa y los elementos tangibles

de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024.
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2.1

CAPITULO II: MARCO TEORICO

Antecedente de la investigacion.

A nivel internacional:

Becerra, Serralde, Ramirez y Acosta (2022) en su articulo: Factores que
cuantifican la percepcion de calidad en el servicio al cliente en un
restaurante mexicano. Su propdésito consistio en determinar los elementos
que integran la percepcién de la calidad del servicio. Para alcanzar este
objetivo, se empled el instrumento DINESERYV, utilizando un enfoque
cuantitativo y aplicando un analisis factorial confirmatorio. Los hallazgos
revelaron que la herramienta DINESERYV es aplicable de manera efectiva
a establecimientos de comida en México. Ademas, se identificaron los
componentes esenciales que conforman la atencién al cliente, poniendo
énfasis en las dimensiones de la empatia, capacidad de respuesta,
confiabilidad y tangibilidad. se determinaron los elementos que componen
el servicio al cliente en un restaurante mexicano ubicado en
Aguascalientes. Estos elementos se clasificaron en las siguientes
dimensiones: aspectos tangibles, confiabilidad, empatia y capacidad de
respuesta. Dentro de estas categorias, se identificaron las caracteristicas
que proporcionan una mayor satisfaccion a los clientes. Entre estas
caracteristicas, se destacan la competencia y la experiencia del personal,
asi como la atencion constante a los intereses del cliente, y la apariencia 'y
limpieza de la vestimenta del personal de servicio. Esta investigacién
aporta al entendimiento de los elementos clave que facilitan un servicio al

cliente efectivo. A pesar de que los resultados se centran en una pequefia
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y mediana empresa (PyME), se propone que estos podrian ser relevantes y
aplicables a otras PyMEs del sector restaurantero en Aguascalientes, asi
como a grandes compafiias del mismo ambito. Esto se debe a que tanto las
PyMEs como las grandes empresas de restaurantes son pilares
significativos para la economia del estado.

Menéndez, Morales y Piloso (2024) en su articulo: percepcion de la
imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Calceta Ltda.
Se llevd a cabo con el propdsito de examinar como los asociados y clientes
perciben la situacion. Esta investigacion adoptd un enfoque descriptivo y
utilizé un método cuantitativo. La informacion se recolecté a traves de un
cuestionario aplicado a un grupo especifico seleccionado mediante el
método de muestreo aleatorio simple (MAS), teniendo en cuenta a los
asociados y clientes de la COAC como una poblacién cuyos detalles
previos no se conocian. Los resultados mas significativos revelan que en
términos de percepcion, el bienestar de los socios y clientes se encuentra
influenciado principalmente por la seguridad, con un porcentaje del 41%,
seguido de la confianza, que representa el 28,6%, y la tranquilidad, que
alcanza el 13,5%. En cuanto al posicionamiento de la marca, se determind
que la infraestructura y la ubicacion combinadas representan el 56,2%.
Ademas, el 88% de los encuestados identifican correctamente el logotipo
de la COAC CALCETA, lo que indica que la imagen de la organizacién
esta solidamente establecida en la mente de socios y clientes. No obstante,
aunque el color predominante en la identidad visual de la cooperativa sea
el azul, los datos revelan gue, en la percepcidn de los socios y clientes, el
color verde ocupa una posicién del 47%. En conclusion, se pudo constatar
que la institucion financiera suele ser valorada de forma favorable por
parte de sus partes interesadas.

Ledon (2020) en su estudio: Calidad de servicio e imagen
institucional: Caso de estudio GAD San Miguel de Bolivar. El objetivo fue
evaluar la excelencia del servicio, con el fin de desarrollar tacticas para
mejorar la percepcion publica de la institucion. El disefio del estudio fue

de carécter no experimental y de tipo transversal. ElI enfoque de la
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investigacion fue correlacional, empleando un analisis que combina
métodos cualitativos y cuantitativos. Se utilizaron los enfoques inductivo-
deductivo y analitico-sintético. La recopilacion de datos se llevé a cabo
mediante entrevistas con empleados y encuestas dirigidas a los usuarios
del servicio. Los resultados més significativos son los siguientes: EI 90%
de los participantes analiza y compara la calidad del servicio recibido con
sus expectativas iniciales; las expectativas respecto al servicio ofrecido por
las Instituciones Publicas son moderadas; se valora tanto el tiempo de
espera como los entornos fisicos durante el proceso de atencion; la
evaluacion de la experiencia del servicio es generalmente favorable, lo que
motiva un analisis comparativo entre expectativas y realidad del servicio
recibido; y en cuanto a la percepcion de la imagen institucional, no se
observan resultados mayoritariamente positivos. ElI examen estadistico
reveld resultados favorables para el coeficiente Alfa de Cronbach, las
pruebas KMO vy la prueba de Esfericidad de Bartlett, lo que permitio
realizar inferencias estadisticas. Ademas, el coeficiente de correlacion de
Spearman indic6 la existencia de una asociacion positiva entre las
variables, confirmando la importancia y la factibilidad de implementar
estrategias para mejorar la reputacion institucional. En Gltima instancia, las
conclusiones mas significativas son las siguientes: La actitud inapropiada
y el desempefio deficiente del personal tienen un impacto notable en la
calidad del servicio ofrecido; la mayoria de los usuarios tienen
expectativas limitadas respecto a la calidad de los servicios publicos; los
usuarios reciben informacion insuficiente sobre los servicios prestados por
la Institucion; las acciones y resultados relacionados con la calidad del
servicio al usuario afectardn directamente la imagen publica de la
institucion.

Shagui, Ruiz y Villavicencio (2022) en su estudio: Influencia de la
calidad del servicio en la fidelizacion e imagen de marca de las principales
cadenas de moda textil. EI proposito del estudio consistio en examinar
como la calidad del servicio influye en la lealtad de los clientes,

considerando el papel mediador que desempefia la imagen de marca en
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esta relacion dentro de las principales cadenas de moda textil en Ecuador.
Este andlisis se fundamentd en la interrelacion entre los conceptos
mencionados. La investigacion se llevd a cabo mediante un enfoque
metodoldgico cuantitativo, utilizando una muestra compuesta por 384
clientes de establecimientos de moda textil. En conclusién, los hallazgos
posibilitan la validacion de las suposiciones formuladas, evidenciando
mediante pruebas empiricas que la excelencia del servicio tiene un efecto
beneficioso en la retencidn de clientes y en la percepcion de la marca en
relacion a las tiendas de moda textil. Ademas, se evidencid que, segun los
hallazgos, la percepcion de la marca desempefia un papel crucial en el
modelo, indicando la importancia de que los clientes perciban una imagen
de marca favorable. Esto es crucial, ya que una percepcion positiva de la
marca permite diferenciarla de la competencia mediante la transmision
efectiva de emociones, sentimientos y valores.

En el &mbito nacional:

Gardi, Venturo, Faya y Majo (2020) en su articulo: Calidad de servicio en
el supermercado metro de Perd. Tuvo como propdsito examinar la
excelencia del servicio. La investigacion se llevé a cabo utilizando el
método cualitativo, la recoleccion de informacion se efectué mediante la
realizacion de entrevistas a quince clientes, utilizando una guia de
entrevista compuesta por cinco preguntas. Los hallazgos revelaron que el
establecimiento comercial ofrece un servicio de excelencia, fundamentado
en la cortesia, la orientacion, el respaldo, el conocimiento, la credibilidad
y la cercania de los empleados con los consumidores. Ademas, dentro de
las directrices corporativas se incluye la formacion y el aprecio mutuo,
cuya interaccién sinérgica impulsa el éptimo rendimiento de los
empleados, hecho que los clientes perciben cotidianamente. En
conclusion, la eficacia del servicio ofrecido por el supermercado se
evidencia en multiples aspectos: los empleados proporcionan una atencion
individualizada, muestran un genuino interés hacia el cliente, demuestran
disposicion para asistir, garantizar seguridad y transmitir confianza.

Ademas, las instalaciones fisicas estan adecuadamente organizadas y los
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dispositivos tecnoldgicos utilizados contribuyen significativamente a
alcanzar la satisfaccion y cumplir con las expectativas de los clientes.
Armas (2019) en su estudio: Imagen corporativa y su influencia en
la calidad de servicio al cliente en el Banco Internacional del Per( -
Interbank Tienda Tarapoto Ramon Castilla, 2019. El propdsito principal
fue establecer el impacto de la identidad visual de la organizacion. Este
estudio adopté un enfoque de investigacion no experimental,
especificamente un disefio correlacional. Utilizando la férmula para
poblaciones finitas, se selecciond una muestra de 136 clientes que visitaron
la institucion bancaria. Se emple6 una encuesta como técnica de
recoleccion de datos, utilizando un cuestionario como instrumento para
recopilar la informacién necesaria. Segun la evaluacion de los clientes, la
imagen institucional fue clasificada como "buena” por el 66,9%, mientras
que la calidad del servicio al cliente obtuvo un porcentaje del 48,5% en la
escala de percepcion utilizada. Se ha determinado de manera inferencial
que las dimensiones de la imagen corporativa, especificamente el factor de
identidad (r=0,774) y el factor de comunicacion (r=0,762), exhibieron una
correlacion positiva considerable. Por otro lado, el factor imagen (r=0,660)
mostré una correlacion positiva moderada. Es importante destacar que
estas dimensiones ejercen una influencia significativa en la calidad del
servicio al cliente (p < 0,05). La investigacion determiné como conclusion
que la imagen corporativa ejerce una influencia notable en la manera en
que se brinda el servicio al cliente. Este estudio revelé una significancia
estadistica (p < 0,05), con un coeficiente de correlacién de Pearson de r =
0,803, indicando una correlacién positiva sustancial entre las variables
analizadas y sugiriendo una interdependencia significativa entre ellas.
Chuquilin (2023) en su estudio: Calidad de servicio y la imagen
corporativa en la empresa de Transportes Corporacion Lobato SA C,
Cajamarca, 2023. El propésito principal fue establecer la conexion
existente entre la calidad del servicio y la imagen corporativa. Ademas, se
emple6 un método de investigacion cuantitativo de naturaleza basica, con

un enfoque correlacional y un disefio no experimental debido a la falta de
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manipulacion de variables. Asimismo, se utiliz6 un disefio transversal,
recogiendo datos en un solo punto temporal. La poblacién objeto del
estudio consistio en 369 clientes de la empresa, de los cuales se selecciond
una muestra de 50 individuos utilizando criterios especificos de inclusién
y exclusion. Los datos recolectados fueron analizados utilizando el
software estadistico SPSS version 25. Los resultados revelaron que un
37.62% de los clientes indicaron estar conformes con la calidad de servicio
ofrecida por la empresa. Ademas, un porcentaje similar, especificamente
el 37.73%, expreso estar de acuerdo con la imagen que la empresa
proyecta. Segin Rho de Spearman de 0,813 y un nivel de significancia de
0,027, el cual es inferior al nivel de error estandar de 0,05 previamente
establecido, se concluye que se acepta la hipotesis alternativa. Esta
hipotesis sostiene que existe una relacion positiva entre las variables
analizadas. Se concluyd que efectivamente hay una correlacion positiva
significativa entre las variables.

Valderrama (2022) en su tesis: La calidad de servicio y su relacién
con la imagen corporativa de un hotel turistico, en la ciudad de Truijillo,
2022. El objetivo primordial fue establecer la conexion entre la excelencia
del servicio proporcionado y la percepcion de la identidad empresarial. El
estudio se caracterizd por ser de naturaleza no experimental, adoptando un
disefio correlacional y descriptivo con un enfoque predominantemente
cuantitativo. La muestra consisti6 en 190 clientes que utilizaron los
servicios de hospedaje entre julio de 2021 y julio de 2022. La recoleccién
de datos se llevd a cabo mediante un cuestionario disefiado
especificamente como instrumento de investigacién. Para evaluar la
calidad del servicio, se aplico el Modelo SERVQUAL. Los hallazgos de
la investigacion indican que el nivel de calidad del servicio alcanza un
grado medio en un 59%, mientras que la percepcion de la imagen
corporativa se sitia en un nivel intermedio con un porcentaje del 60%. La
investigacion concluyo que hay una conexion notable entre la calidad del
servicio y la imagen corporativa en el Hotel Turistico. Este hallazgo se

respalda con un coeficiente de correlacion Rho de 0,831, lo cual indica que
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mejorar la calidad del servicio conlleva también un aumento en la
percepcion de la imagen corporativa.

En el ambito local:

Calderon y Quispe (2022) en su estudio: Calidad de servicio e imagen
corporativa de una empresa de transporte publico individual tacnefia
durante la COVID-19. El prop6sito fue determinar la conexion existente
entre la calidad del servicio y la percepcion de la imagen corporativa por
parte de los clientes. En cuanto a la metodologia utilizada, se traté de una
investigacion de tipo bésico, de naturaleza correlacional y enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental de corte transversal. Se
empled la técnica de la encuesta, utilizando como instrumento un
cuestionario estructurado. La poblacion de estudio estuvo compuesta por
321,351 residentes en la provincia de Tacna, con una muestra aleatoria de
382 personas seleccionadas para la aplicacion de la encuesta. Se ha
obtenido un coeficiente de correlacion de Spearman (p) de 0.243, el cual
es estadisticamente significativo (p = 0.000). Este resultado indica
claramente la presencia de una correlacion positiva débil entre las variables
objeto de estudio. Se concluye que la relacion entre la calidad del servicio
y la percepcion de la imagen corporativa por parte de los clientes de la
empresa de transporte publico individual de Tacna es positiva y
significativa. Esto implica que focalizar esfuerzos en mejorar la calidad
del servicio tendr4 un impacto directo en la mejora de la imagen
corporativa percibida por los clientes, especialmente en aspectos
relacionados con la seguridad y empatia.

Valdez (2021) en su tesis: Relacion de la imagen de marca y la
calidad del servicio en el centro de rehabilitacion fisica Fascia, Arequipa,
2020. El objetivo primordial fue examinar si existe una relacion entre la
excelencia del servicio prestado y la percepcion publica de la marca. El
enfoque  metodoldgico  utilizado en esta  investigacion  es
predominantemente cuantitativo, caracterizado por su aplicacion préactica
y su alcance correlacional. El disefio adoptado es de naturaleza no

experimental y de tipo transversal. La muestra consistio en 50 clientes que
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han experimentado directamente el servicio analizado. Los resultados
obtenidos mostraron que el coeficiente de correlacion entre la calidad del
servicio y la imagen de marca es de 0.578. Segun la escala estandar de
coeficiente de correlacion, este valor indica una correlacion positiva de
intensidad moderada entre ambas variables. Por lo tanto, se puede concluir
que existe una relacion positiva significativa entre las variables.

Romero (2023) en su estudio: Calidad de servicio e imagen
institucional de la Municipalidad Distrital de José Luis Bustamante y
Rivero-Arequipa, 2022. El proposito del estudio fue establecer la conexion
existente entre la calidad del servicio ofrecido y la percepcion de la imagen
institucional. El enfoque metodoldgico adoptado fue de naturaleza
correlacional, utilizando un disefio de investigacién no experimental de
tipo transversal. Se emplearon dos instrumentos validados mediante juicio
de expertos: uno para evaluar la calidad del servicio, compuesto por un
total de 15 items, y otro para medir la imagen institucional, también con
15 items. La muestra estudiada estuvo conformada por 382 individuos que
acuden regularmente a la municipalidad. Se utilizé el coeficiente de
correlacion de Spearman (rho) debido a la naturaleza de las variables y su
distribucion no normal, con el fin de evaluar la validez de las hipétesis
planteadas. Los resultados obtenidos revelaron una asociacién
significativa entre la calidad del servicio prestado y la percepcion de la
imagen institucional de la Municipalidad (rho = 0.996, p < 0.005). Por otra
parte, claramente se establece una conexion directa y notable entre varios
aspectos y la imagen que proyecta la institucion. En primer lugar, se
encuentra una relacion significativa y directa entre la confiabilidad y la
percepcion publica de la institucion (0.997, P<0.05). Asimismo, se
identifica una relacion directa y significativa entre la capacidad de
respuesta de la institucion y su imagen institucional (0.980, P<0.05). De
manera similar, se destaca una relacion directa y significativa entre la
seguridad que transmite la institucion y su imagen publica (0.969, P<0.05),
asi como entre la empatia mostrada por la institucion y la percepcion de su

imagen (0.957, P<0.05). Por ultimo, se encuentra una relacion directa y
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significativa entre la tangibilidad de los servicios ofrecidos por la

institucion y la imagen que esta proyecta (0.954, P<0.05).
2.2 Bases tedricas

Variable 1: Imagen corporativa
Segun Aguilar, Salguero y Barriga (2018), la definen como:

Un conjunto de diversos elementos visuales que tienen como
finalidad comunicar al mercado el mensaje de la empresa, las
funciones que lleva a cabo, los servicios y/o productos que ofrece y
la imagen que proyecta. Estos elementos se adaptan a cada empresa,
cuyo objetivo principal es diferenciarse de la competencia y al
mismo tiempo posicionarse en la mente de los consumidores. Se
vincula a un trabajo de disefio bien ejecutado y al mensaje que la
empresa quiere transmitir, teniendo en cuenta que este debe influir
en los cambios de comportamiento del cliente y generar sentimientos

positivos hacia la marca o el producto (p. 72).

De acuerdo con la vision propuesta por Zanfrillo y Artola (2021), el
concepto de imagen corporativa se entiende como la percepcion o
impresion global que el puablico mantiene respecto a una entidad
empresarial. Esta nocion abarca no solo la reputacion de la empresa, sino
también su identidad corporativa y la manera en que es percibida por las
diversas partes interesadas, que incluyen a clientes, empleados, inversores
y la sociedad en general. Una imagen corporativa favorable tiene el
potencial de incrementar la credibilidad, la confianza y el atractivo de la
empresa, mientras que una imagen desfavorable puede generar
desconfianza, falta de compromiso y una disminucion en los resultados

economicos de la empresa.

Segun Pazmifio (2017) la imagen de una institucion representa la
primera impresion que los individuos del entorno externo reciben sobre
ella. En otras palabras, se puede considerar que la imagen actlia como una

ventana que se observa desde el exterior hacia el interior de la institucion.
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Por consiguiente, tanto el municipio como cualquier entidad en general
deben prestar una atencion meticulosa a todos los aspectos relacionados
con su imagen, dado que esta cumple el papel crucial de moldear las
diversas percepciones que la poblacion desarrolla sobre la identidad y el

significado de dicha institucion.

Para Ramos y Valle (2020), la imagen corporativa constituye una
representacion tanto visual como emocional de una empresa frente a sus
audiencias. Esta imagen no solo facilita la diferenciacion y el otorgamiento
de valor, sino que también es fundamental para cultivar la confianza y
asistir en el proceso de toma de decisiones de compra. A su vez,
desempefia un papel crucial en proporcionar una ventaja competitiva y en
la fidelizacion de clientes al establecer una conexién emocional
significativa. En este sentido, la imagen corporativa actia como una
herramienta estratégica que impacta de manera significativa en la
percepcion, lareputacion y la posicion de la empresa en el mercado, siendo
indispensable para alcanzar el éxito y garantizar la sostenibilidad
empresarial. Una imagen corporativa robusta se caracteriza por su
cohesidn, diferenciacion, consistencia, autenticidad y capacidad para
transmitir valores y construir confianza. Es esencial que sea facilmente
reconocible y memorable, reflejando adecuadamente la personalidad y los

valores de la empresa.

Merino et al. (2023) sostiene que la percepcion publica de una
organizacion, ya sea de caracter publico o privado, constituye un
componente fundamental para su éxito. Esta percepcion actia como la
principal herramienta de la entidad, funcionando como su carta de
presentacion ante los interlocutores externos. Es esencial que esta imagen
se construya de manera sélida desde el interior de la organizacion hacia el
exterior. Esto implica que los miembros internos de la entidad deben
identificarse plenamente con ella. Solo asi podran proyectar una imagen
gue inspire confianza, transparencia, objetividad y responsabilidad. Uno

de los objetivos primordiales es influir en la percepcion del pablico de tal
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manera que la marca de la organizacion se establezca y se mantenga en la

memoria colectiva durante un periodo prolongado.

De acuerdo con la perspectiva de Rangel (2020), el concepto en
cuestion se refiere a la percepcién mental que los individuos forman al
observar los productos y servicios ofrecidos por una entidad. En términos
mas especificos, este concepto denota la nocién global que las personas
desarrollan acerca de una empresa, la cual cominmente se identifica como

la reputacion que dicha organizacion posee en el &mbito comercial.

Desde la perspectiva de Aldas (2021) se define como la impresion
general y sostenida que se tiene sobre una persona o un grupo especifico
respecto a una organizacion particular. Esta impresion se forma de manera
directa o indirecta, ya sea consciente o inconscientemente, de forma
racional o emocional, y suele manifestarse como una actitud pablica que

puede ser tanto positiva como negativa hacia dicha organizacion.

En sintesis, la identidad corporativa constituye la representacion que
una empresa presenta a lo largo del tiempo, a través de la evolucién de sus
operaciones diarias y en la consecucion de sus metas. Esta identidad se
manifiesta en la proyeccion que la organizacion realiza hacia sus clientes,

configurando asi la imagen que se percibe externamente.
Importancia

De acuerdo con Gonzélez (2019), la imagen corporativa reviste una
relevancia significativa, ya que encapsula y refleja integralmente la
identidad de una empresa. Esta imagen no se limita exclusivamente a la
concepcion y disefio del logotipo o los elementos visuales asociados, sino
que abarca un espectro mas amplio que refuerza los mensajes y valores
que la empresa desea transmitir a sus clientes. Es decir, la imagen
corporativa debe ser considerada en su totalidad, tanto en su proyeccion
interna como externa. En consecuencia, esta imagen desempefia un papel
crucial en la creacion de diferenciacion y valor afiadido para las empresas,

facilitando la transmision de una imagen de profesionalidad y confianza a
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sus clientes, y contribuyendo a su memorizacion y reconocimiento a lo

largo del tiempo.

Por su parte, Apolo et al. (2018) sostienen que la imagen corporativa
debe considerarse el activo més esencial dentro de cualquier entidad
organizacional. Este elemento resulta ser un recurso valioso para los
consumidores, ya que proporciona la seguridad de que estan adquiriendo
productos de la mas alta calidad. Tal imagen impacta no solo las
percepciones y comportamientos de los clientes, sino también las actitudes
de los empleados, los medios de comunicacion, los analistas, las figuras
influyentes, entre otros actores, respecto a la organizacion en cuestion. En
un entorno empresarial caracterizado por una intensa competencia,
desarrollar y mantener una imagen corporativa sélida representa una tarea
sumamente compleja. En consecuencia, si dicha imagen se ve deteriorada
por alguna circunstancia, su recuperacion se torna una labor ardua y

desafiante.

Segun Capriotti (2013), en el contexto actual del mercado, uno de
los desafios predominantes radica en la dificultad que enfrentan los
consumidores para recordar la totalidad de los productos o servicios
disponibles de una determinada organizacion. Dicho de otro modo, la
identificacion y diferenciacion de los productos o servicios existentes se
estad volviendo cada vez mas ardua. En este sentido, contar con una imagen
corporativa efectiva generara un valor significativo para la organizacion,
estableciéndola como un activo intangible de caracter estratégico. Esto
facilitard la consecucion de los siguientes objetivos:

» Lograr un espacio en la percepcion cognitiva del usuario: mediante la
creacion y el mantenimiento de una imagen corporativa, la empresa se
posiciona en la realidad perceptual del individuo. Los desafios
presentes y venideros trascienden el ambito de la comunicacion, dado
que, en esta fase, la empresa esta en constante proceso comunicativo,

ya sea en mayor o menor grado. En consecuencia, la empresa reconoce
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esta circunstancia y se compromete a abordar y superar los retos
asociados.

En el contexto actual, particularmente con vistas a un futuro
cercano, el problema central se centra en la cuestion de la existencia
frente a la no existencia. En la actualidad, la mera comunicacion ya
no resulta adecuada por si sola; las empresas se enfrentan a la
necesidad imperiosa de mantenerse relevantes ante el publico en
general. Cuando se menciona el concepto de “existir", se hace alusion
a la necesidad de que cada entidad empresarial logre establecer un
lugar significativo en la conciencia de los consumidores. Este espacio
mental es fundamentalmente la percepcidn que se tiene de la empresa
y de los productos o servicios que ofrece. En otras palabras, la
existencia de una empresa se valida si logra ocupar un espacio en la
mente de sus clientes o usuarios; si logramos estar presentes en su
esfera cognitiva, entonces nuestra existencia como entidad

empresarial esta asegurada.

La comunicacion, en si misma, no asegura la perpetuidad de la
existencia; sin embargo, la ausencia de comunicacion resulta
inevitablemente en el aislamiento social y la marginacion. Esta es una
afirmacion que la entidad organizativa debe reconocer y aceptar. En
consecuencia, el primer paso para que el publico seleccione nuestros
productos o servicios es, fundamentalmente, la propia presencia en el

ambito comunicativo.

Facilitar la diferenciacion entre competidores mediante la creacion de
valor para el pablico es una estrategia que cada empresa debe adoptar,
capitalizando sus caracteristicas distintivas y exclusivas. La presencia
en la consideracion del consumidor, es decir, el hecho de que la
empresa sea tomada en cuenta durante el proceso de decision de
compra, no implica necesariamente que el consumidor opte por ella.
Ademas, la mera existencia de la empresa no asegura su éxito; es

fundamental que se manifieste un valor distintivo en comparacion con
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otras compafiias en la percepcion del consumidor. Asi, el primer
requisito para que el cliente seleccione una empresa es su presencia en

el mercado, aunque esto por si solo no garantiza la eleccion final.

La segunda exigencia es que la comunidad reconozca a la
entidad organizacional como una opcién singular y efectiva frente a
sus competidores. La representacion corporativa facilita la distincion
y proporciona un valor adicional, ademas de ofrecer respuestas y
ventajas significativas que favorecen el proceso decisional. En
consecuencia, esto genera valor tanto para la propia organizacion
como para sus clientes, estableciendo asi que el principio de
"beneficio mutuo™ constituye uno de los pilares fundamentales del

éxito en el &ambito empresarial.

» Disminuir el impacto de los elementos contextuales en las decisiones
de adquisicion se logra mediante la provisién de informacién
adicional pertinente acerca de la empresa. La existencia de una imagen
corporativa robusta facilita a los consumidores el desarrollo de un
esquema preliminar de referencia que contribuye a una toma de
decisiones méas fundamentada y precisa. Asi, una organizacion que
cuenta con una marca bien establecida tiene la capacidad de mitigar la
influencia de factores contextuales y coyunturales en el proceso de
compra. Asimismo, es crucial considerar que este proceso esta
condicionado por una variedad de elementos, como la informacion
disponible, las representaciones visuales y las circunstancias

especificas, entre otros.

Los tipos de imagen corporativa

De acuerdo con Carriel et al. (2019), se lleva a cabo una categorizacion en

las siguientes clases:

> Imagen corporativa deseada: Se refiere a la percepcion idealizada que
el lider de la empresa proyecta en relacion con la identidad corporativa
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de la organizacion. Esta imagen es una manifestacion de la concepcion
Optima que la empresa tiene de si misma. Los directivos, al evaluar las
marcas, adoptan diversas perspectivas que se ven afectadas por
multiples factores. Son precisamente estos lideres quienes poseen una
visién més definida acerca de los atributos que desean que su marca
transmita y las emociones especificas que buscan suscitar en los

consumidores al interactuar con sus productos o servicios.

Imagen corporativa subjetiva o autoimagen: Este concepto de imagen
corporativa se refiere a las percepciones y juicios que los empleados
tienen sobre la empresa a la que pertenecen. Se le denomina
"subjetiva” porque la forma en que un empleado percibe la
organizacion esta condicionada por una variedad de factores
personales, lo cual implica que su vision de la empresa puede estar
matizada por sus sentimientos y vivencias individuales. La evaluacion
de la imagen corporativa desde la perspectiva de los empleados puede
verse influenciada por sus propias experiencias dentro del entorno
laboral, lo que lleva a una interpretacion que puede no ser

completamente objetiva.

Imagen corporativa difundida: Esta es la forma en que una entidad
empresarial finalmente proyecta su imagen, no exclusivamente a los
consumidores, sino también a una variedad de publicos, incluyendo a

los inversores y al personal interno.

Imagen corporativa percibida: Se refiere a la concepcion de la imagen
corporativa que resulta de una percepcion realista y objetiva, sin estar
influenciada por factores y elementos externos que puedan
distorsionar su representacion. La construccién de una imagen de
marca implica un proceso intrincado que requiere una atencion
constante y continua. Ademas, el establecimiento de una imagen de
marca positiva implica una inversion econémica considerable. En
contraste, la creacion de una imagen negativa puede derivarse de

errores que, aunque carezcan de costo monetario, pueden tener un
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impacto significativo y perjudicial. Por ende, es esencial ejercer un
cuidado meticuloso en la gestion de la imagen corporativa para evitar

consecuencias desfavorables.

Funciones

Segun Capriotti (2013) cumple tres funciones esenciales. Estas funciones

se definen como:

» Economia de esfuerzo cognitivo: En otras palabras, el acervo de
conocimientos previos que cada persona posee juega un papel
fundamental en el proceso de seleccion de productos durante una
compra. En lugar de tener que analizar exhaustivamente cada una de
las opciones disponibles, los consumidores tienden a optar por
aquellas alternativas con las que ya estan familiarizados. Esta
tendencia se debe a que recurrir a sus conocimientos preexistentes
permite reducir el esfuerzo mental necesario para tomar decisiones, al
limitar la evaluacion a aquellas opciones que ya han sido reconocidas

0 experimentadas anteriormente.

» Reduccion de las opciones: En otras palabras, esta estrategia permite
optimizar el uso de recursos y simplificar el proceso de eleccion entre
las distintas alternativas disponibles. Al disponer de un inventario de
caracteristicas asociadas a cada entidad corporativa, se facilita la
capacidad de conocer y establecer una vinculacion especifica con cada
empresa. Esto implica que, al tener acceso a una lista exhaustiva de
atributos pertinentes a cada organizacion, se incrementa la

comprension y la relacion distintiva con cada una de ellas.

» Prediccion de conducta: Al comprender las particularidades
inherentes a la organizacién mediante el analisis de la red de atributos
que conforman la imagen corporativa, los individuos estaran en una
posicion favorable para anticipar y planificar su comportamiento en

funcién de las circunstancias especificas a las que se enfrenten. Esto
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les permitira elegir la empresa que se ajuste de manera éptima a la

resolucion y manejo de sus problemas.

Beneficios de la imagen corporativa

Conforme a lo expuesto por Chauca (2019) implica una serie de beneficios,

entre los que se destacan los siguientes aspectos:

» Disminuye el impacto de los elementos circunstanciales. Esto se
vincula con el principio de que, en el instante en que se deba realizar
una eleccion respecto a un producto o servicio (una vez que se haya
desarrollado una percepcién de la entidad dentro del contexto
organizacional), el pablico dispondra de informacion complementaria

que facilitard la toma de dicha decision.

» Fomentar la distincion entre las entidades competidoras y generar
valor para el pablico, en otras palabras, producir un valor que sea
distintivo en comparacion con el ofrecido por otras entidades. Este
proceso influye en las elecciones que se realizan entre una

organizacion y otra.

> Elespacio esta llenado por la representacion que la organizacion posee
del puablico, es decir, por la percepcion que tiene la organizacién

acerca de dicho publico.

Dimensiones
De acuerdo con Capriotti (2013), se identifican tres:

» Imagen ficcion

Para Capriotti (2013) una imagen se conceptualiza como la
manifestacion externa de un objeto o acontecimiento, siendo un
evento ficticio que, en esencia, constituye una distorsion controlada
de larealidad. Esta perspectiva goza de una amplia aceptacion publica,
donde la imagen corporativa se interpreta como un instrumento para

enmascarar la realidad, presentdndola de manera divergente a su
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esencia auténtica. Esta nocion cuenta incluso con respaldo en el
ambito académico. Las imégenes se forjan a partir de pseudoeventos,
que son situaciones artificiales y no espontaneas, meticulosamente
planificadas y ejecutadas con el propdsito de obtener beneficios

econdmicos a diversos niveles.

Es un componente esencial en la configuracion de la percepcion
corporativa de una empresa y constituye uno de los sectores con
mayor asignacion de recursos financieros. Historicamente, ha
desempefiado un papel crucial en la deteccion de transformaciones
dentro de las organizaciones empresariales, en la introduccion de
nuevos productos y en la redefinicion de estrategias dirigidas a

audiencias diferentes.

Imagen icono

Segun Capriotti (2013), se considera que tal elemento constituye la
representacion tangible de una empresa. Este componente también
puede ser referido como identidad visual, dado que su disefio grafico
y audiovisual facilita el reconocimiento por parte de los clientes de la
empresa o del producto asociado. En otras palabras, una imagen
iconica permite la identificacion rapida de una empresa o producto
mediante un logotipo especifico, lo que implica que la empresa
materializa fisicamente el producto, propiciando una pronta captacion

de clientes y generando una respuesta inmediata.

En sintesis, la imagen debe establecer una conexién
significativa con los clientes y con los elementos simbdlicos que
representan a la empresa, tales como el logotipo, la denominacién
empresarial, el estilo tipografico, los colores del logotipo y sus

dimensiones, entre otros aspectos.

Imagen actitud

Segun Capriotti (2013), se define como una conceptualizacion optima

formada en la psique del consumidor en relacion con una entidad
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organizacional o un bien. Se trata de una configuracion mental, un
constructo o nocién que posee un segmento de la audiencia en cuanto

a una compaiiia, una marca o un articulo.

En sintesis, se trata del conjunto de cualidades, caracteristicas y
atributos que, con un grado de estabilidad y permanencia
relativamente alto, configuran la identidad, el comportamiento y las

interacciones de la organizacion.
Variable 2: Calidad de servicio

De acuerdo con Arenal (2019) constituye una serie de acciones
interdependientes que una organizacion proporciona con el propoésito de
que el consumidor reciba el servicio en el tiempo y el lugar pertinentes, de
manera que cumpla con sus requerimientos y/o expectativas. Este
concepto considera que el servicio es inmaterial y no susceptible de
posesion, dado que no se trata necesariamente de un bien tangible.

Desde el enfoque propuesto por Teran et al. (2021), el concepto de
calidad en el servicio se puede interpretar de multiples formas; sin
embargo, en esencia, esta relacionado con la capacidad de cumplir con las
necesidades y demandas del cliente. La calidad se entiende en funcion de
las expectativas previas que los clientes tienen; por lo tanto, para estos, el

aspecto mas crucial sera la prestacion del servicio que se les haya ofrecido.

Segun Miranda et al. (2021) se define como el grado en que se
satisfacen las expectativas del cliente respecto a un producto o servicio
proporcionado. Para alcanzar este objetivo, es fundamental comprender las
demandas y superar las expectativas del cliente a lo largo del proceso de
atencion. Ademas, se concibe como un conjunto de tacticas y medidas

disefiadas para optimizar la relacién con los clientes.

Acorde con Mosquera y Martinez (2018), la nocion de calidad del
servicio esta intrinsecamente vinculada a la habilidad de una entidad para
satisfacer las expectativas y necesidades de sus usuarios al proporcionar

un servicio. Esta capacidad resulta fundamental para la competitividad y
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ejerce un impacto positivo tanto en el corto como en el largo plazo en los
resultados de la institucion. Adicionalmente, los autores subrayan que un
elevado nivel de calidad en el servicio acarrea beneficios significativos
para la entidad, tales como un aumento en la productividad, una mayor
motivacion del personal, una clara diferenciacion en el mercado, asi como
una mayor lealtad y captacion de clientes. La percepcion favorable de los
clientes se convierte en un factor crucial para la posicion a largo plazo de
la institucion, consolidando asi que la calidad del servicio no solo es
esencial para la competencia en el ambito global, sino que también produce
efectos positivos en los resultados tanto a corto como a largo plazo.

Bernate et al. (2020) postulan que la calidad del servicio se
conceptualiza como la discrepancia entre las expectativas previas de los
clientes y la percepcion real del servicio recibido. Este concepto se
fundamenta en la premisa de que los usuarios deben ser atendidos en el
grado maximo posible, lo cual implica que los servicios o productos deben
cumplir con sus demandas y necesidades. Los usuarios tienen la potestad
de determinar si la calidad de los bienes y servicios es aceptable y si
satisface sus requerimientos, por lo que el cliente se convierte en el eje

central de cualquier entidad que aspire a alcanzar la excelencia.

Para Rogel y Cejas (2018), la nocion de calidad del servicio se
configura como un instrumento de administracion que determina las
inclinaciones del cliente y la asignacion de recursos destinados a satisfacer
las ventajas accesibles. Por consiguiente, este concepto representa uno de
los componentes mas relevantes a los cuales una entidad encargada de

proporcionar un servicio debe rendir cuentas ante sus usuarios.

En sintesis, esta variable estd orientada hacia las evaluaciones que
los individuos que utilizan o adquieren un servicio forman acerca de su
nivel de excelencia. Estas percepciones se forman en base al entendimiento
gue se tenga de las demandas de los clientes y la capacidad para sobrepasar

sus expectativas o aspiraciones vinculadas a un servicio particular.

Objetivo
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Lopa (2020) argumenta que la finalidad de la calidad debe ser cuantificable
y, simultaneamente, estar en alineacion con las directrices y normas
definidas por la organizacion empresarial. La formulacién de estrategias
empresariales desempefia una funcion fundamental al facilitar la
especificacion de metas, lo cual conlleva que los deseos de la organizacion
para lograr ciertos resultados dentro de un marco temporal determinado
deben estar vinculados con la pertinencia de sus bienes o prestaciones, asi
como con la constante mejora en la satisfaccion del consumidor. El
mecanismo de control interno representa un proceso de vigilancia que
facilita la revision exhaustiva de cada uno de los procedimientos
operativos dentro de la empresa, teniendo en cuenta los criterios de calidad
que han sido definidos con antelacion. Los objetivos se definen a partir de
una medida integral que facilita la obtencidn de resultados tanto a corto,

mediano como a largo plazo.
Importancia

Segun Villegas (2023), la calidad representa un fundamento esencial al que
cada empresa debe dedicar atencion y esfuerzo, ya que la imagen y la
reputacion de la organizacion estan constantemente bajo el escrutinio tanto
de los competidores como de los clientes. Para los consumidores, la
calidad puede ser el factor determinante que los lleve a decidir no realizar
futuras compras, lo que a su vez conlleva una disminucién en los indices
de ventas. Por otro lado, para los competidores, una deficiencia en la
calidad puede constituir una oportunidad para atraer a aquellos clientes
insatisfechos, quienes podrian optar por cambiarse a la empresa rival. La
excelencia en el servicio se encuentra intrinsecamente relacionada con la
vivencia del consumidor, englobando cada etapa del ciclo de ventas, desde
el primer punto de interaccion con el cliente hasta el monitoreo y
evaluacion subsiguientes. Este enfoque debe ser implementado tanto en

tiendas fisicas como en espacios virtuales.

Por otra parte, es crucial destacar que la excelencia en el servicio

impacta no Unicamente al cliente externo, sino también al cliente interno.
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Esto se debe a que, si el empleado carece de la capacitacion y el estimulo
necesarios, el cliente no experimentara una sensacion de seguridad durante
el proceso de compra, lo cual influird en su decision de realizar una
recompra. Por ende, la calidad del servicio no debe ser percibida
meramente como una téctica adicional de ventas, sino que debe ser
integrada como un principio fundamental dentro de la filosofia de la

empresa.

Segun Mayuri (2022), la relevancia de la calidad del servicio para el
consumidor es indiscutible; es imperativo que el consumidor reciba un
trato adecuado para cumplir con sus requerimientos y resolver sus
preocupaciones cuando surjan inconvenientes con el servicio
proporcionado. La calidad no debe concebirse simplemente como una
garantia de la inexistencia absoluta de imperfecciones, sino que debe ser
entendida como la exigencia de asegurar el cumplimiento de las
necesidades a través de un proceso de mejora continua, con el propdsito
de proporcionar un mayor valor al menor costo factible. El servicio
adaptado a las necesidades individuales representa una cualidad altamente
apreciada por numerosos consumidores. En consecuencia, para una
organizacion, la excelencia en este servicio resulta esencial, dado que
propicia la disminuciéon de costos, el aumento de la competencia, la
comprension de los consumidores, el perfeccionamiento de la eficiencia
operativa, asi como aspectos relacionados con la seguridad, la salud y el

logro de las metas empresariales.
Principios de la calidad de servicio.

Segun Pérez (2007) las entidades que se proponen brindar excelencia en
sus ofertas deben adherirse a un conjunto de normas de calidad, sin
importar la naturaleza del bien o del servicio que proporcionen. (p. 26). En

tal sentido se consideran los siguientes principios:

» Mostrar un compromiso tangible por parte de la direccion ejecutiva.
Las organizaciones empresariales, al asumir el compromiso de

proporcionar un servicio de excelencia, reclutan personal
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especializado para llevar a cabo diversas funciones orientadas hacia la
atencion al cliente, siendo conscientes de que esta responsabilidad

constituye el principio esencial de su labor profesional.

Optimizar la coordinacion y la comunicacion. Para alcanzar una
coordinacion efectiva, es indispensable que todos los integrantes de la
organizacion mantengan una comunicacion eficiente. Esto garantiza
la transmision de informacion relevante en cada una de las areas,
facilitando la interaccidn libre entre los miembros. Tal intercambio de
conocimientos y aprendizajes permite recoger las opiniones de todos
los empleados, contribuyendo asi al logro de los objetivos

empresariales.

Fomentar la implicacion del personal y la colaboracion en equipo. La
implicacion del personal resulta crucial, dado que posibilita la
prestacion de un servicio de alta calidad a los clientes, quienes estan
al tanto de sus propias preocupaciones y, con frecuencia, ofrecen
sugerencias relativas a un servicio o producto. De este modo, al
trabajar de manera colaborativa en equipo, se facilita el intercambio
de ideas que contribuyen a alcanzar los objetivos empresariales,
garantizando que el servicio proporcionado al cliente sea superior en

calidad.

Consolidar los sistemas y procesos. Las organizaciones empresariales
estan implementando sistemas innovadores que les faculten para
reaccionar de manera eficiente a las demandas de los clientes. De igual
manera, estas organizaciones presentan una mayor habilidad de
respuesta frente a sus adversarios, al perfeccionar sus procedimientos
operativos y disponer de personal altamente capacitado que utiliza la
tecnologia de forma efectiva.
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Dimensiones
> Fiabilidad

Pefafort et al. (2020) argumentan que esta capacidad es caracteristica
de aquellos individuos que ofrecen un servicio, considerando en su

ejercicio las medidas de proteccion y seguridad adecuadas.

De acuerdo con Herndndez et al. (2017), esta capacidad se
refiere a la habilidad para proporcionar servicios que sean apropiados,
exactos y seguros, cumpliendo con las garantias previamente
establecidas. Las entidades organizacionales tienen la obligacion de
evidenciar a sus clientes que los servicios proporcionados aseguran un
nivel de confianza respecto a los resultados que se anticipan en el

futuro.

Evalla la certeza o seguridad respecto a la recepcion de atencion
por parte del cliente dentro de los periodos establecidos. Esta certeza
refleja la habilidad de la organizacion para proporcionar los servicios
prometidos de manera consistente y exacta. Este aspecto comprende
la eficacia, la cual implica la entrega del servicio sin retrasos ni
molestias para otros componentes involucrados. Asimismo, se abarca
la eficiencia, que alude al cumplimiento de la promesa de servicio, sin

importar las circunstancias.
» Sensibilidad

Segln Pefafort et al. (2020), la disponibilidad se refiere a la
capacidad del personal de la empresa para ofrecer a los clientes un
servicio que sea tanto agil como apropiado en relacién con la solicitud

realizada.

Segun Hernandez et al. (2017), la esencia radica en establecer
comunicacion continua con el cliente, atendiendo sus requerimientos
de forma oportuna. Esta faceta se vincula con la actitud y la
predisposicion para asistir a los usuarios, brindandoles un servicio

agil. Con frecuencia, los clientes detectan una carencia en la actitud
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de servicio por parte del personal, lo que sugiere una falta de
disposicion para escucharlos y resolver sus problemas o emergencias

de la manera mas apropiada.

Se trata del anhelo y el empefio del equipo de la entidad consiste
en asistir a los clientes y ofrecer servicios. Este concepto alude a la
disposicion y la actitud para atender a los individuos, asi como a la
celeridad y eficacia con la que se gestionan las atenciones. Esto abarca
responder a las consultas, disminuir los intervalos de espera entre las
interacciones, solucionar inconvenientes y proporcionar un servicio

de garantia una vez completada la transaccion o el proceso.
Seguridad

Pefafort et al. (2020) argumenta que se refiere a los conocimientos,
competencias y aptitudes que posee el personal de la empresa, los
cuales son cruciales para establecer y mantener una percepcion de
credibilidad y confianza con los clientes durante el proceso de

atencion.

Para Hernandez et al. (2017), el valor mas distintivo de un activo
intangible reside en su capacidad para fomentar confianza,
credibilidad y cortesia, asi como en su habilidad para transmitir
intenciones positivas. Los usuarios anticipan obtener servicios que
aseguren seguridad en las propuestas presentadas, que demuestren

puntualidad y que dispongan de un entorno fisico adecuado.

Es el entendimiento y la atencidn dedicados a los colaboradores
dentro de la entidad organizacional, ademas de la habilidad para
establecer una reputacién sélida y confianza. No conlleva peligro,
incertidumbre o temores. Este aspecto es particularmente evidente en
los integrantes del equipo que habitualmente interactian con clientes
y prospectos, dado que la confianza se fundamenta en atributos que

inspiran seguridad a quienes se relacionan con la empresa.

45



» Empatia

De acuerdo con Pefafort et al. (2020), se refiere al nivel de
atencion que se ofrece de manera personalizada y de alta calidad por

parte de los colaboradores hacia los clientes.

Segun Hernandez et al. (2017), implica considerar a los usuarios
como sujetos Unicos y captar su punto de vista. Aquellos que
desempefian funciones en las coordinaciones de instituciones
educativas deben evidenciar su habilidad para escuchar a sus clientes,
con el fin de comprender sus preocupaciones, dificultades y
motivaciones. Este enfoque contribuye a un valor adicional en la
calidad del servicio, ya que les permite rectificar de manera oportuna
los errores al momento de satisfacer tales necesidades.

Se entiende por atencién individualizada el tipo de servicio que
una organizacion brinda a cada uno de sus clientes de manera
particularizada. Este concepto hace referencia al nivel de adaptacion
personalizada que se implementa en la atencién ofrecida. En
consecuencia, resulta esencial que el servicio exhiba una adecuada
percepcion de estas variaciones individuales y proporcione la atencion

mas Optima posible.
» Elementos tangibles

De acuerdo con Pefiafort et al. (2020), el concepto abarca las diversas
instalaciones fisicas que la empresa posee, asi como la infraestructura,

el equipo y los materiales que forman parte integral de la misma.

Segun lo expuesto por Hernandez et al. (2017), los clientes
enfatizan la importancia de los componentes fisicos de las
organizaciones en la valoracion de la calidad, dado que, a pesar de la
intangibilidad inherente de los servicios, estos demandan elementos
materiales para su desarrollo, comercializacion y utilizacion. Los

componentes tangibles abarcan aspectos fisicos tales como la estética
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de las instalaciones, el equipo, el personal y los materiales de

comunicacion.

Este concepto abarca la dimension de los recursos fisicos,
incluidos los equipos, el personal y los materiales de comunicacion
dentro de la entidad organizativa. Hace alusion a la impresion que las
personas forman acerca de los componentes concretos del servicio
proporcionado, tales como los mobiliarios, los aparatos y los

elementos disponibles durante sus estancias.
2.3  Marco conceptual

Imagen corporativa: Se entiende como la representacion mental asociada
a una entidad corporativa o empresarial, asi como a los valores y
significados que esta encarna. Esta representacion se construye
principalmente a través de su identidad visual, que se manifiesta mediante
elementos graficos distintivos, asi como a través de su conducta y sus

acciones.

Empatia: Capacidad para captar y entender las disposiciones, conductas,
sentimientos, reflexiones y percepciones de la persona con la que se esta
interactuando. Este proceso de comprension resulta indispensable para que
los miembros del equipo puedan ofrecer soluciones que sean tanto

ventajosas como satisfactorias para el cliente.

Tangibilidad: Esta categoria se fundamenta en el examen exhaustivo del
equipo del que dispone una organizacion. Si dicho equipo presenta
caracteristicas modernas, se procede también a la valoracion de las
instalaciones fisicas desde una perspectiva estética. En este contexto, la

imagen de los empleados también desempefia una funcion significativa.

Cliente: Hace referencia a un individuo, ya sea de naturaleza personal o
corporativa, que adquiere productos en comercios o establecimientos, o
que recurren de manera reiterada a los servicios ofrecidos por las empresas,

siempre a cambio de una transaccion econémica. Ademas, el cliente puede
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emplear estos bienes o servicios con el propésito de llevar a cabo

actividades comerciales adicionales en el futuro.

Calidad: Se refiere a los atributos inherentes de un bien o prestacion que
estan vinculados con su habilidad para cumplir con las expectativas y
requerimientos del consumidor. Dichos atributos pueden manifestarse en
formas tangibles, relacionadas con las propiedades fisicas del bien o
servicio, o en formas intangibles, vinculadas con aspectos mas abstractos

de la experiencia del cliente.

Servicio: Se refiere a una accion no material que las personas, ya sean
individuos o entidades legales, experimentan en un instante especifico y

que, por su naturaleza, no puede ser conservada ni acumulada.

Fiabilidad: Se refiere a la certeza y credibilidad que exhiben los empleados
al proporcionar un servicio, en relacion con la precision de la informacion
suministrada y el entorno de confianza que facilitan. Por consiguiente, es
fundamental mantener la veracidad en todo momento y llevar a cabo el
servicio conforme a lo comprometido, garantizando el cumplimiento de

las promesas respecto a costos, plazos y resoluciones.

Credibilidad de la marca: Este término hace referencia a la percepcion o
conviccién que poseen las personas acerca de una determinada marca.
Constituye un elemento esencial para alcanzar el prestigio o la aceptacion
de dicha marca.

Tipografia de la marca: Esta es la fuente tipografica que confiere al
logotipo una identidad distintiva, un estilo particular y una personalidad
Unica. Dicho logotipo, a su vez, ejercera una influencia significativa sobre
los consumidores, dado que debe ser capaz de suscitar emociones y

comunicar los valores inherentes a la marca.

Logotipo de la marca: Representa la esencia visual de la entidad
empresarial. Su conformacién se basa en los componentes significativos

que la organizacion estima que reflejan las cualidades distintivas de la
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empresa, fundamentandose en su experiencia acumulada y en su saber

especializado.

Reputacion corporativa: Se refiere a la percepcion que construye una
empresa frente al publico general y a los diversos grupos de interés, asi
como a la forma en que estos perciben las actividades realizadas tanto

interna como externamente por la empresa.

Identidad corporativa: Engloba los elementos tanto visuales como verbales
que manifiestan la esencia, principios y metas de una organizacion.
Representa la manera en que esta se exhibe ante sus clientes, su fuerza

laboral, sus inversores y la comunidad en general.
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3.1

3.2

CAPITULO I1l: METODO

Tipo de investigacion.

La investigacion se clasifica como basica debido a su objetivo de ampliar
las conceptualizaciones existentes sobre las variables, sin tener como
proposito la aplicacion practica directa. En este contexto, segiin Alvarez
(2020), la investigacion basica se centra en obtener nuevo conocimiento
de manera sistematica, con la unica finalidad de incrementar el
entendimiento de una realidad especifica.

Es de caracter correlacional debido a que se llevo a cabo la medicidn
simultanea de las variables de interés dentro del mismo entorno, con el
propdsito de determinar la existencia de una relacion entre ellas. Segln
Hernandez y Mendoza (2018), los estudios correlacionales se centran en
evaluar el grado de asociacion entre dos o méas variables, procediendo
primero a medir cada una de ellas y luego a cuantificar y analizar su

interrelacién (p. 110).

Disefio de investigacion.

El disefio utilizado es no experimental, lo cual implica que no se tiene la
intencion de alterar o modificar ninguna de las variables bajo
investigacion. En lugar de ello, el enfoque se centra Gnicamente en la
medicion y observacion de estas variables en su entorno natural o habitual.
Posteriormente, se procede a analizar los datos obtenidos en comparacion
con otros estudios similares. Segun Hernandez y Mendoza (2018), este

tipo de estudios se distingue por la ausencia de manipulacion directa de las
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3.3

variables investigadas; en cambio, se limitan a ser observadas en su
contexto y durante un periodo determinado, para luego ser sometidas a un
analisis detallado.

El estudio fue de naturaleza transversal debido a que la recoleccion
de datos se llevd a cabo en un momento especifico y en un lugar
determinado, lo cual permitio establecer resultados solidos a posteriori.
Segun Pino (2019), este tipo de investigacion se caracteriza por ser
realizada en un unico acto, utilizando una muestra que puede ser analizada
estadisticamente. Ademas, el autor sostiene que este enfoque investigativo
proporciona una visién instantanea de la situacion estudiada. (p. 195)

Donde:

M: muestra de estudio

O1: variable: Imagen corporativa
0O2: variable: Calidad de servicio

r: relacion

Poblacion y muestra.

Poblacién
Se compone de los habitantes que conforman la poblacién de la Provincia
Mariscal Nieto, alcanzando un total de 88,846 individuos segun los
registros del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Pino (2019) define la poblacion como el total de elementos sujetos a
estudio, los cuales son denominados individuos. Estos individuos pueden
comprender entidades que no se limitan a personas, incluyendo familias,

negocios u otras entidades similares. (p. 449)
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Muestra

Herndndez y Mendoza (2018) ofrecen una definicién detallada del
concepto de muestra, describiéndola como un segmento especifico
extraido de la totalidad de un universo o poblacion con el proposito de
recoger datos. Es crucial que esta muestra sea representativa del conjunto
mayor para permitir la generalizacion de los resultados obtenidos a toda la
poblacién en cuestion. Este criterio de representatividad es fundamental
para garantizar la validez y fiabilidad de las conclusiones alcanzadas a
partir del estudio de la muestra seleccionada.

Para determinar la muestra apropiada de la poblacién se empleo la
férmula siguiente, con el proposito de calcular el tamafio muestral
adecuado.

z#p*q*N
= e*(N-1)+z-*p*q
- 1.96% x 0.5 * 0.5 * 88846
0.05%(88846 — 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5

n = 383

Segln el resultado obtenido, se determina que 383 individuos
conforman la muestra seleccionada para llevar a cabo el estudio de

investigacion.
34 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Técnica

Se utilizd el método de la encuesta, el cual permitié la recoleccién de
informacion destinada a ser evaluada posteriormente, asi como la
captacion de opiniones de la comunidad en relacion con los dos factores
mencionados. Segun Baena (2017), este enfoque se define como la
implementacién de un conjunto de preguntas dirigido a un conjunto

representativo de la poblacion que estamos analizando. (p. 82)
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Instrumento

La utilizacion de la técnica de la encuesta condujo al desarrollo del
cuestionario, el cual se considera una herramienta notable y altamente
efectiva, ya que se encarga de plantear una serie de preguntas con el fin de
recopilar informacion variada relacionada con los objetivos especificos del
estudio. Segun Hernandez y Mendoza (2018), un cuestionario se define
como un conjunto estructurado de preguntas disefiadas para evaluar una o
mas variables especificas. (p. 250)

En el estudio se han incluido dos cuestionarios, cada uno compuesto
por 18 items. Ambos cuestionarios fueron sometidos a un riguroso proceso
de validacion de contenido, cuyo propdsito radica en determinar en qué
medida cada elemento de la medida refleja fielmente el constructo que se
busca evaluar. Este proceso fue llevado a cabo mediante la utilizacién de
la prueba de jueces expertos, quienes, debido a su profundo conocimiento
en el area tematica y en la metodologia especifica empleada, realizaron
aportaciones significativas orientadas a mejorar la claridad y comprension

de los items por parte de la poblacion objetivo.
3.5  Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Los procedimientos de adquisicion y evaluacion de informacion se
llevaron a cabo teniendo en cuenta los procedimientos que se especifican

a continuacion:

> Se elabord una base de datos correlacionando los resultados obtenidos
de los cuestionarios aplicados, los cuales fueron estructurados y

almacenados en una hoja de célculo de Microsoft Excel.

> Se llevaron a cabo los procedimientos estadisticos correspondientes
para cada variable junto con sus respectivas dimensiones. Los datos
recopilados fueron estructurados en tablas y representados
graficamente con el fin de facilitar su interpretacion y analisis en

mayor profundidad.
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> Se llevaron a cabo pruebas inferenciales para evaluar las hipotesis
planteadas utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,

con el proposito de contrastar las suposiciones planteadas

» Por ultimo, se llevaron a cabo analisis detallados de los hallazgos
obtenidos en relacion con los estudios previos pertinentes.
Posteriormente, se redactaran las conclusiones que emanan de los
objetivos establecidos para este estudio. Finalmente, se presentaran

las recomendaciones derivadas de la investigacion realizada.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
4.1 Presentacion de resultados

Tabla 2
Nivel de la variable imagen corporativa

Niveles Frecuencia Porcentaje

DEBIL 6 2%
MEDIO 31 8%
FUERTE 346 90%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 1
Variable imagen corporativa

MEDIO; 8%

= DEBIL
= MEDIO
m FUERTE

FUERTE; 90%
Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que la imagen corporativa presenta un nivel débil con 2%, medio 8% y
fuerte 90%. Por lo tanto, segun la mayoria de la muestra representada por 346

habitantes se demuestra que la variable es fuerte.
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Tabla 3
Nivel imagen ficcion

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEBIL 9 2%
MEDIO 110 29%
FUERTE 264 69%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 2

Dimension imagen ficcion

DEBIL: 2%

FUERTE; 69%

Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que la imagen ficcion presenta un nivel débil con 2%, medio 29% y fuerte

69%. Por lo tanto, seglin la mayoria de la muestra representada por 246 habitantes

se demuestra que la dimensién es fuerte.
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Tabla 4

Nivel imagen icono

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEBIL 6 2%
MEDIO 121 32%
FUERTE 256 67%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 3

Dimension imagen icono

FUERTE; 67%

Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que la imagen icono presenta un nivel débil con 2%, medio 32% y fuerte

67%. Por lo tanto, segun la mayoria de la muestra representada por 256 habitantes

se demuestra que la dimension es fuerte.
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Tabla 5
Nivel imagen actitud

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEBIL 4 1%
MEDIO 98 26%
FUERTE 281 73%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 4

Dimension imagen actitud

\

F[’ERTEJ; 73%

Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que la imagen actitud presenta un nivel débil con 1%, medio 26% y fuerte

73%. Por lo tanto, segun la mayoria de la muestra representada por 281 habitantes

se demuestra que la dimension es fuerte.
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Tabla 6
Nivel de la variable calidad de servicio

Niveles Frecuencia Porcentaje
MALA 11 3%
REGULAR 89 23%
BUENA 283 74%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 5
Variable calidad de servicio

3%

23%

Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que la calidad de servicio presenta un nivel malo con 3%, regular 23% y

buena 74%. Por lo tanto, segin la mayoria de la muestra representada por 283

m MALA
mREGULAR
BUENA

habitantes se demuestra que la variable es buena.
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Tabla7

Nivel fiabilidad

Niveles Frecuencia Porcentaje
MALA 10 3%
REGULAR 86 22%
BUENA 287 75%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 6
Dimensién fiabilidad

Nota: Construido por los autores

m MALA
m REGULAR
BUENA

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se

encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se

conoce que la fiabilidad presenta un nivel malo con 3%, regular 22% y buena 75%.

Por lo tanto, seguin la mayoria de la muestra representada por 287 habitantes se

demuestra que la dimension es buena.
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Tabla 8
Nivel sensibilidad

Niveles Frecuencia Porcentaje
MALA 6 2%
REGULAR 75 20%
BUENA 302 79%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 7
Dimension sensibilidad

2%  20%

m MALA
m REGULAR
BUENA

Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que la sensibilidad presenta un nivel malo con 2%, regular 20% y buena
79%. Por lo tanto, segun la mayoria de la muestra representada por 302 habitantes

se demuestra que la dimensién es buena.
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Tabla 9
Nivel seguridad

Niveles Frecuencia Porcentaje
MALA 2 1%
REGULAR 66 17%
BUENA 315 82%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 8
Dimension seguridad

Nota: Construido por los autores

m MALA
m REGULAR
BUENA

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se

encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se

conoce que la seguridad presenta un nivel malo con 1%, regular 17% y buena 82%.

Por lo tanto, segin la mayoria de la muestra representada por 315 habitantes, se

demuestra que la dimension es buena.
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Tabla 10

Nivel empatia

Niveles Frecuencia Porcentaje
MALA 13 3%
REGULAR 105 27%
BUENA 265 69%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 9

Dimension empatia

m MALA
m REGULAR
BUENA

Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que la empatia presenta un nivel malo con 3%, regular 27% y buena 69%.
Por lo tanto, segin la mayoria de la muestra representada por 265 habitantes, se

demuestra que la dimension es buena.
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Tabla 11
Nivel elementos tangibles

Niveles Frecuencia Porcentaje
MALA 6 2%
REGULAR 78 20%
BUENA 299 78%
Total 383 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 10
Dimension elementos tangibles

Nota: Construido por los autores

Descripcion: segun la informacion presente en la tabla y en la figura que se
encuentran en la parte superior, la cual proviene directamente de la muestra, se
conoce que los elementos tangibles presentan un nivel malo con 2%, regular 20%

y buena 78%. Por lo tanto, segln la mayoria de la muestra representada por 299

m MALA
m REGULAR
BUENA

habitantes se demuestra que la dimension es buena.
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4.2  Contrastacion de hipotesis

Hipétesis general

HO: No existe relacion entre laimagen corporativay la calidad de servicio al cliente
de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

HA: Existe relacion entre la imagen corporativa y la calidad de servicio al cliente

de un supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

Tabla 12
Relacion entre la imagen corporativa y la calidad de servicio al cliente
IMAGEN CAIE)IEAD
CORPORATIVA SERVICIO
Coeficiente
de 1,000 ,845**
IMAGEN correlacién
CORPORATIVA Sig. 000
(bilateral) ’
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de ,845%* 1,000
CALIDAD DE  correlacion
SERVICIO Sig.
(bilateral) 000
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion de resultados: segun la informacion presente en la tabla que se
encuentra en la parte superior, se conoce que el valor de spearman es 0,845 y que
el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta ser menor a 0,05; por lo tanto, con
los resultados situados en la tabla se demuestra que la relacion entre las variables

es alta, positiva y significativa; finalmente se asume la hipétesis alterna.
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Hipdtesis especifica 01:

HO: No existe relacion entre la imagen corporativa y la fiabilidad de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

HA: Existe relacion entre la imagen corporativa y la fiabilidad de un supermercado

de la ciudad de Moquegua, 2024

Tabla 13
Relacion entre la imagen corporativa y la fiabilidad
IMAGEN -
CORPORATIVA  Hiabilidad
Coeficiente
de 1,000 ,837**
IMAGEN correlacion
CORPORATIVA Sig. 000
(bilateral) ’
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de ,837** 1,000
correlacion
Fiabilidad rrelac
Sig. 000
(bilateral) '
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion de resultados: segun la informacion presente en la tabla que se
encuentra en la parte superior, se conoce que el valor de spearman es 0,837 y que
el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta ser menor a 0,05; por lo tanto, con
los resultados situados en la tabla se demuestra que la relacion entre la variable y la

dimension es alta, positiva y significativa; finalmente se asume la hipotesis alterna.
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Hipétesis especifica 02:

HO: No existe relacion entre la imagen corporativa y la sensibilidad de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

HA: Existe relacion entre la imagen corporativa y la sensibilidad de un

supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

Tabla 14
Relacion entre la imagen corporativa y la sensibilidad
IMAGEN -
CORPORATIVA Sensibilidad
Coeficiente
de 1,000 ,823**
IMAGEN correlacioén
CORPORATIVA Sig. 000
(bilateral) ’
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de ,823** 1,000
lacid
Sensibilidad ool oo On
Sig. 000
(bilateral) '
N 383 383

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion de resultados: segun la informacion presente en la tabla que se
encuentra en la parte superior, se conoce que el valor de spearman es 0,823 y que
el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta ser menor a 0,05; por lo tanto, con
los resultados situados en la tabla se demuestra que la relacién entre la variable y la

dimension es alta, positiva y significativa; finalmente se asume la hipotesis alterna.
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Hipétesis especifica 03:

HO: No existe relacion entre la imagen corporativa y la seguridad de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

HA: Existe relacion entre la imagen corporativa y la seguridad de un supermercado

de la ciudad de Moquegua, 2024

Tabla 15

Relacion entre la imagen corporativa y la seguridad

IMAGEN

CORPORATIVA ~ Seguridad
Coeficiente
de 1,000 850%*
IMAGEN correlacion
CORPORATIVA sig. -
(bilateral) ,
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de 850" 1,000
. correlacioén
Seguridad .
10 000
(bilateral) :
N 383 383

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion de resultados: segun la informacion presente en la tabla que se
encuentra en la parte superior, se conoce que el valor de spearman es 0,850 y que
el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta ser menor a 0,05; por lo tanto, con
los resultados situados en la tabla se demuestra que la relacién entre la variable y la

dimension es alta, positiva y significativa; finalmente se asume la hipotesis alterna.
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Hipétesis especifica 04:

HO: No existe relacion entre la imagen corporativa y la empatia de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

HA: Existe relacion entre la imagen corporativa y la empatia de un supermercado

de la ciudad de Moquegua, 2024

Tabla 16

Relacion entre la imagen corporativa y la empatia

IMAGEN Empatia
CORPORATIVA
Coeficiente
de 1,000 811**
IMAGEN correlacion
CORPORATIVA Sig. 000
(bilateral) ’
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de 811" 1,000
Empatia correlacion
P Si_g. 000
(bilateral) :
N 383 383

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion de resultados: segln la informacién presente en la tabla que se
encuentra en la parte superior, se conoce que el valor de spearman es 0,811 y que
el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta ser menor a 0,05; por lo tanto, con
los resultados situados en la tabla se demuestra que la relacion entre la variable y la

dimension es alta, positiva y significativa; finalmente se asume la hipotesis alterna.
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Hipétesis especifica 05:

HO: No existe relacion entre la imagen corporativa y los elementos tangibles de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

HA: Existe relacién entre la imagen corporativa y los elementos tangibles de un
supermercado de la ciudad de Moquegua, 2024

Tabla 17

Relacion entre la imagen corporativa y los elementos tangibles

IMAGEN Elementos
CORPORATIVA  tangibles
Coeficiente
de 1,000 ,849**
IMAGEN correlacién
CORPORATIVA Sig. 000
(bilateral) ,
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente
de 849" 1,000
Elementos correlacién
tangibles Siq.
(b?lateral) 000
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion de resultados: segun la informacién presente en la tabla que se
encuentra en la parte superior, se conoce que el valor de spearman es 0,849 y que
el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta ser menor a 0,05; por lo tanto, con
los resultados situados en la tabla se demuestra que la relacién entre la variable y la

dimensidn es alta, positiva y significativa; finalmente se asume la hipoétesis alterna.
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4.3 Discusion de resultados

El presente estudio se condujo a través del cumplimiento de la hipétesis general en
el cual se plante6 conocer si existe relacion entre la imagen corporativa y la calidad
de servicio al cliente de un supermercado de la ciudad de Moqguegua, 2024; por lo
que dentro de la investigacion las acciones correspondientes al cumplimiento de la
hipotesis llevaron a los investigadores hacer uso del coeficiente de spearman es cual
obtuvo un valor de 0,845; ademas se consiguio que el valor de sig. bilateral es 0,000
la cual resulta ser menor a 0,05. Con los resultados obtenidos se asume que la
relacion entre las variables es alta, positiva y significativa.

Para fines cientificos resulta fundamental que se efectien comparaciones
entre los resultados de las investigaciones de esta manera se lograra incrementar el
conocimiento de las variables y de sus dimensiones; ademas, permite que se mejore
la calidad de la investigacion y se consiga conocer e identificar los patrones y las
tendencias de los mismos.

Por lo tanto, se procede a realizar la comparacion de los resultados de las
siguientes investigaciones con los de la presente investigacion: Los resultados
obtenidos por los investigadores Armas (2019), Chuquilin (2023) y Valderrama
(2022) dan a conocer que en todos los estudios los resultados obtenidos demuestran
que la relacién entre las variables es alta, positiva y significativa. Por lo tanto, el
resultado de la comparacion da conocer que en efecto existe una similitud entre las
investigaciones.

Siguiendo con las comparaciones entre las dimensiones estudiadas en la
presente investigacion con las desarrolladas en otras investigaciones se obtiene que
los resultados obtenidos por los autores Benites (2023) y Cruzado (2022) son
similares a los resultados obtenidos en la presente investigacion debido a que en el
estudio se conoce que el valor de spearman es 0,837 y que el valor de sig. bilateral
es 0,000 la cual resulta ser menor a 0,05; por lo tanto, con los resultados se
demuestra que la relacion entre la fiabilidad e imagen corporativa es alta, positiva
y significativa; es asi que se produce una similitud entre los resultados.

En cuanto a la relacién entre sensibilidad e imagen corporativa obtenido de
spearman en el presente estudio es 0,823 y el valor de sig. bilateral es 0,000; por lo

tanto, se demuestra con estos valores que existe una relacién alta, positiva y
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significativa asi también en resultados obtenidos por los autores Benites (2023 ) y
Cruzado (2022) se da a conocer que existe una relacion entre la dimension y la
variable; todo esto indicaria que al producirse la comparacién se genera una
semejanza entre los resultados.

La relacion entre seguridad e imagen corporativa obtenido de spearman en
el presente estudio es 0,850 y el valor de sig. bilateral es 0,000; por lo tanto, se
demuestra con estos valores que existe una relacion alta, positiva y significativa asi
también en resultados obtenidos por los autores Benites (2023 ), Cruzado (2022) y
Panigua y Vilca (2022) se da a conocer que existe una relacion entre la dimension
y la variable; todo esto indicaria que al producirse la comparacion se genera una
semejanza entre los resultados.

La relacién entre empatia e imagen corporativa obtenido de spearman en el
presente estudio es 0,811 y el valor de sig. bilateral es 0,000; por lo tanto, se
demuestra con estos valores que existe una relacion alta, positiva y significativa asi
también en resultados obtenidos por los autores Benites (2023 ), Cruzado (2022) y
Panigua y Vilca (2022) se da a conocer gue existe una relacion entre la dimension
y la variable; todo esto indicaria que al producirse la comparacion se genera una
semejanza entre los resultados.

La relacién entre elementos tangibles e imagen corporativa obtenido de
spearman en el presente estudio es 0,849 y el valor de sig. bilateral es 0,000; por lo
tanto, se demuestra con estos valores que existe una relacion alta, positiva y
significativa asi también en resultados obtenidos por los autores Benites (2023 ) y
Cruzado (2022) se da a conocer que existe una relacion entre la dimension y la
variable; todo esto indicaria que al producirse la comparacion se genera una
semejanza entre los resultados.

Finalmente, entre todos los resultados obtenidos en la presente investigacion
y en los encontrados en otras investigaciones se determina que la tendencia entre
las variables y las dimensiones es una relacion directa y significativa; ademas, se

determina que el comportamiento de una afecta a la otra.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
51 Conclusiones

Primera conclusion: segun la informacidn presente en el estudio se conoce que el
valor de spearman es 0,845 y que el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta
ser menor a 0,05; por lo tanto, con los resultados situados se demuestra que la
relacion entre las variables imagen corporativa y la calidad de servicio es alta,
positiva y significativa

Segunda conclusion: segun la informacidn presente en el estudio se conoce que el
valor de spearman es 0,837 y que el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta
ser menor a 0,05; por lo tanto, con los resultados situados se demuestra que la
relacion entre fiabilidad y la calidad de servicio es alta, positiva y significativa.
Tercera conclusion: segun la informacion presente en el estudio se conoce que el
valor de spearman es 0,823 y que el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta
ser menor a 0,05; por lo tanto, con los resultados situados se demuestra que la
relacion entre sensibilidad y la calidad de servicio es alta, positiva y significativa.
Cuarta conclusién: segun la informacion presente en el estudio se conoce que el
valor de spearman es 0,850 y que el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta
ser menor a 0,05; por lo tanto, con los resultados situados se demuestra que la
relacion entre seguridad y la calidad de servicio es alta, positiva y significativa.
Quinta conclusion: segun la informacion presente en el estudio se conoce que el
valor de spearman es 0,811 y que el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta
ser menor a 0,05; por lo tanto, con los resultados situados se demuestra que la

relacion entre empatia y la calidad de servicio es alta, positiva y significativa.
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Sexta conclusion: segun la informacion presente en el estudio se conoce que el
valor de spearman es 0,849 y que el valor de sig. bilateral es 0,000 la cual resulta
ser menor a 0,05; por lo tanto, con los resultados situados se demuestra que la
relacion entre elementos tangibles y la calidad de servicio es alta, positiva y

significativa.
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5.2 Recomendaciones

Teniendo en consideracion los resultados obtenidos en la presente investigacion es
prudente recomendar los siguientes:

Se recomienda al supermercado que se dedica a brindar sus productos y
servicios dentro de la region que efectle diversas acciones para capacitar a su
personal continuamente, de esta manera conseguiran obtener la oportunidad de
ofrecer un servicio y producto de calidad; también, por medio de esto se lograra
transmitir confianza, seguridad y profesionalismo a los habitantes de la region
satisfaciendo sus necesidades y cumpliendo con sus expectativas.

Se recomienda al supermercado desarrollar estrategias orientadas a mejorar
el tiempo de atencién que se les proporciona a los habitantes, clientes;
encontrandose, la atencion que debe proporcionar el personal a sus clientes; por lo
cual resulta fundamental que tengan en cuenta el ritmo de actividad de sus clientes.

Por ultimo, se recomienda al supermercado tener en cuenta los problemas
del entorno de sus clientes; para que estos tengan la posibilidad de ofrecer
soluciones para los problemas. Con esto se le comunicara de manera indirecta a los
clientes su importancia y la consideracion que se le tiene por parte del

supermercado.
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ANEXQOS

Matriz de consistencia de la investigacion

IMAGEN CORPORATIVA Y LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE DE UN SUPERMERCADO DE LA CIUDAD DE MOQUEGUA, 2024

TIFO, DISENO,
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES POBLACION, TECNICA
Y INSTRUMENTO
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
Variable 1: Variable 1: Tipo:
;Cual es la relacion existe entre la Identificar la relacion entre la Existe relacion entre la imazen
Imagen corporativa v la calidad de imagen corporativa v 1a calidad de P . sen Imagen Imagen ficcién Investizacion basica
. . L . corporativa y la calidad de servicio . . s
zervicie al clisnte de un servicio al clisnte de un al cliente d do de 1 corporativa Imagen icono
supermercade de la ciudad de supermercado de la cindad de chud;d E:ﬁf;permmc%i el Imagen actitud Dizefio:
Mogquegna, 20247 Mogquegua, 2024, QUESUA, LU
- - - Investigacion no
PROEBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS experi tal
;Cual es la relacion que exists entre Identificar la relacion entre la Existe relacion entre la imagen . Variable 2: .
la imagen corperativa v la fiabilidad Imagen corporativa y la fisbilidad corporativa v la fiabilidad de un Variable 2: o Poblacion:
de un zupermercado de la ciudad de de un supermercado de la ciudad de supermercado de la ciudad de Fiabilidad
Moguegua, 20247 MMoquegua, 2024, Moquegua, 2024, Calidad de Senzibilidad Comprende la poblacion
servicio Seguridad de la Provinecia Mariscal
;Cual es la relacion que exists entre Identificar la relacion entre la Existe relacion entre la imagen Empatia Nisto que hace un total de
la imagen corporativa v la imagen corporativa v 1a sensibilidad  corporativa v la sensibilidad de un Elementos 28246 habitantes
senzibilidad de un supermercado dela  de un supermercado de la ciudad de supermercado de la ciudad de tanziklas
ciudad de Moquegua, 20247 Moquegua, 2024, MMoquegua, 2024, - Muestra:
;Cual es la relacion que exists entre Identificar la relacion entre la Existe relacion entre la imagen

la imagen corporativa v la seguridad
de un zupermercado de la ciudad de
Mogquegna, 20247

;Cual es la relacion que exists entre
la imagen corporativa v la empatia de
un zupermercado de la cindad de
Mogquegna, 20247

;Cual es la relacion que exists entre
la imagen corporativa v los elementos
tangibles de un supermercado de la
ciudad de Moquegua, 20247

imagen corporativa v 12 seguridad
de un supermercado de la ciudad de
Mogquegua, 2024,

Identificar la relacion entre la
imagen corparativa v la empatia de
un supermercado de la ciudad de
Mogquegua, 2024,

Identificar la relacion entre la
imagen corparativa v los elementos
tangibles de un supermercado de la

cindad de Moquegua, 2024

corparativa v la seguridad de un
supermercado de la ciudad de
Moquegua, 2024,

Existe relacion entre la imagen

corporativa v la empatia de un

supermercado de la ciudad de
Moquegua, 2024,

Existe relacion entre la imagen
corporativa y los elementos
tangibles de un supermercado de la
cindad de Moquegua, 2024,

Comprende a un total de
333 personas

Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionario

83



