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INTRODUCCION

En el competitivo mundo de las empresas distribuidoras, la calidad de servicio y la imagen
corporativa desempefian un papel fundamental para destacarse y mantenerse en la mente de los
consumidores. Estas empresas se enfrentan a un mercado exigente, donde la satisfaccion del

cliente y la diferenciacion son clave para el éxito a largo plazo.

En ese sentido, la calidad de servicio y la imagen corporativa son elementos indispensables para
las empresas distribuidoras de helado. Al combinar productos de alta calidad con una
experiencia de compra excepcional y una identidad visual solida, estas compafias pueden
diferenciarse en el mercado y crear una conexion emocional duradera con sus clientes. En un
mundo donde la competencia es feroz, la calidad de servicio y la imagen corporativa se
convierten en herramientas clave para alcanzar el éxito y mantenerse en la preferencia de los

consumidores.

El presente estudio se centra en la calidad de servicio e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay durante
el afio 2022. Se ha identificado que la empresa en estudio presenta ciertas deficiencias en cuanto
a la calidad de servicio que brinda, lo cual ha ocasionado la pérdida de clientes potenciales y
una percepcion negativa de su imagen corporativa. Por esta razon, se planted el problema
general ;Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
20227

Con el objetivo de comprender la relacion entre la calidad de servicio e imagen corporativa, se
ha utilizado el modelo Servperf de Cronin y Taylor (1994) para medir la calidad de servicio
desde la perspectiva de los clientes. Este modelo se enfoca en cinco dimensiones: elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Asi mismo, se ha empleado
el modelo propuesto por Diaz (2015) para medir la imagen corporativa, el cual se centra en

cuatro dimensiones: imagen comercial, estratégica, emocional y social.

La estructura de la investigacion consta de seis capitulos. El primer capitulo aborda el
planteamiento del problema, la descripcion del problema, el enunciado del problema general y

los problemas especificos, asi como la justificacidn de la investigacion. En el segundo capitulo
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se presentan los objetivos (generales y especificos) de la investigacion, las hipotesis (generales

y especificas) y la operacionalizacion de las variables.

El tercer capitulo se dedica al marco tedrico, donde se exponen los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas que fundamentan el estudio y el marco conceptual que abarca
los conceptos relacionados con la calidad de servicio e imagen corporativa, extraidos de

diversas fuentes bibliogréaficas y repositorios.

En el cuarto capitulo se detalla la metodologia de la investigacion, incluyendo el tipo y nivel de
investigacion, el disefio de la investigacion, consideraciones éticas, la poblacion y muestra, los
procedimientos a realizar, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y el analisis

estadistico de los datos.

El quinto capitulo presenta los resultados y discusiones, donde se desarrolla el andlisis de datos,
se contrastan las hipdtesis y se realiza una discusion de los hallazgos obtenidos en la

investigacion.

En el sexto capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas de la

investigacion realizada.

Finalmente, se incluyen las referencias bibliograficas y los anexos que complementan la

investigacion.

Con este estudio, se espera contribuir al conocimiento y comprension de la relacion entre la
calidad de servicio e imagen corporativa en el contexto de la empresa distribuidora Elyon Angie
S.R.L., asi como proporcionar recomendaciones practicas para mejorar la calidad del servicio

y fortalecer la imagen corporativa de la empresa.
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RESUMEN

La presente investigacion se llevo a cabo con el objetivo de conocer la relacion que existe entre
la calidad de servicio y la imagen corporativa en los clientes comodatarios de la empresa
distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, 2022. Para lograrlo, se empleé como
ruta metodoldgica el enfoque cuantitativo, nivel descriptivo- correlacional y disefio no
experimental de corte transversal. La poblacién estuvo conformada por 128 clientes
comodatarios de los diferentes sectores de interaccion. La muestra utilizada fue la totalidad de
la poblacion, aplicando el método censal debido a la accesibilidad, a quienes se les administro
la encuesta como técnica de recoleccidon de datos, aplicando el cuestionario al 100% de la
poblacion. Los instrumentos utilizados fueron validados mediante el juicio de expertos y se
comprobd su confiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Los resultados hallados a
partir del procesamiento mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman, demostraron
relacion positiva, baja y significativa entre las variables analizadas, dando como resultado
rho=0,315 y significancia unilateral igual a 0.000; por lo tanto, se aceptd la hipotesis alterna del
estudio. En conclusion, se puede afirmar con un 95% de confianza que existe una relacion
significativa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa que perciben los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, 2022;
de tal manera que, priorizar acciones de mejora en la calidad de servicio presentaran mejoras

en la imagen corporativa que tienen los clientes de la empresa en estudio.

Palabras clave: Calidad de servicio, imagen corporativa y comodatario.
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ABSTRACT

The present investigation was carried out with the objective of knowing the relationship that
exists between the quality of service and the corporate image in the customers of the distribution
company Elyon Angie S.R.L. in the city of Abancay, 2022. To achieve this, the quantitative
approach, descriptive-correlational level and non-experimental cross-sectional design were
used as a methodological route. The population was made up of 128 commodatory clients from
the different sectors of interaction. The sample used was the entire population, applying the
census method due to accessibility, to whom the survey was administered as a data collection
technique, applying the questionnaire to 100% of the population. The instruments used were
validated through expert judgment and their reliability was verified using Cronbach's alpha
coefficient. The results found from the processing using Spearman’'s Rho correlation statistic
demonstrated a positive, low, and significant relationship between the variables analyzed,
resulting in rho=0.315 and unilateral significance equal to 0.000; therefore, the alternate
hypothesis of the study was accepted. In conclusion, it can be stated with 95% confidence that
there is a significant relationship between the quality of service and the corporate image
perceived by the customers of the distribution company Elyon Angie S.R.L. in the city of
Abancay, 2022; in such a way that, prioritizing actions to improve the quality of service will

present improvements in the corporate image that the clients of the company under study have.

Keywords: Quality of service, corporate image and borrower.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

En la actualidad, sucede que el problema relacionado con la calidad de servicio e imagen
corporativa es una preocupacion para las grandes, medianas, pequefias y microempresas
que buscan ser competitivas, ya que ambos aspectos desempefian un papel fundamental
en el éxito y la reputacion de una empresa. La comercializacion de los helados es mucho
mas grande y siempre va de la mano con la gestion de la cadena de distribucion para

llegar al consumidor final a un precio mas accesible.

Segun Blanco et al. (2018) en la revista El Pais, indican que Nueva Zelanda es el pais con
el mayor consumo de helados, con (28.4) litros anuales por persona. Esto supera el
consumo de paises como Estados Unidos (20.4 litros), Australia (18 litros), Suiza (14.4
litros), Suecia (14.2 litros) y Espafia (6.5 litros). Ademas, se destaca que el consumo de
helados se lleva a cabo durante todo el afio, lo que indica que no esta limitado a una

temporada especifica.

Sin embargo, en el Per( el consumo de helados se incrementa en épocas de calor y el
consumo es considerado como una golosina refrescante. Segin el Radio Programas del
Per( (RPP Noticias, 2019) informd:
El consumo de helado no depende del nivel socioeconémico de la persona, sino
de sus ganas de satisfacer su sed o refrescarse, y es que, al afio, un peruano puede
Ilegar a consumir 1.7 litros de helado, aproximadamente quince paletas, copas,
conos o sanguchitos. La cantidad de helado es equivalente a 57 millones de litros
de helado al afio. (parr. 2)
Esto indica que el consumo de helados en Per( puede tener caracteristicas Unicas

y variadas, dependiendo de la ubicacion y las preferencias individuales.

En el &mbito de la comercializacién de helados, se observa la participacion de diversos

actores, incluyendo fabricantes, distribuidores, mayoristas y minoristas. Cada uno de

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



MICAELA BASTIDAS
o

-6de 114 -

estos actores desempefia un papel fundamental en el proceso de distribucion, colaborando
para que los helados lleguen finalmente al consumidor. Esta colaboracion es fundamental
para satisfacer la demanda del consumidor y garantizar la accesibilidad de los helados a
un mayor numero de personas, manteniendo al mismo tiempo la calidad del producto y

del servicio.

Dentro de este contexto, los clientes comodatarios desempefian un papel decisivo. Estos
clientes establecen un contrato de comodato con el proveedor, quien proporciona de
forma gratuita activos como exhibidoras para que los clientes comodatarios puedan
exhibir y vender los productos de la empresa en sus propios establecimientos. La
participacion activa de estos clientes comodatarios como parte integral de la cadena de
distribucion es esencial para lograr la entrega exitosa de los productos de helados al

consumidor final.

Sin embargo, existen desafios y problemas que pueden surgir en la gestion de estos
clientes comodatarios y su relacion con la empresa distribuidora. Estos desafios pueden
afectar la eficiencia y eficacia de la cadena de distribucion de los helados, lo que a su vez
puede tener un impacto en la disponibilidad de los productos y en la satisfaccion del
consumidor final. Cuando una empresa no cumple con los estdndares de calidad
esperados por sus clientes, puede generar una serie de problemas. Los clientes
insatisfechos pueden expresar su descontento a través de quejas y resefias negativas, mas
aun en estos tiempos donde el publico en general tiene el poder de opinion que puede
expresar a través de redes sociales; por tanto, cualquier error de una empresa puede ser

viralizado y generar una imagen corporativa negativa sobre la empresa.

Segun el informe del Diario Gestion por Ochoa (2018), indica que aproximadamente “el
67% de los clientes ha sefialado que no regresaria si tiene una mala experiencia en el
servicio, mientras que un 60% pide el libro de reclamaciones” (parr. 2). Debido a las
demoras en la atencion, no conocen el producto o servicio, respuestas poco validas, sin
argumentos, nadie me atiende, el trato no es cordial, falta de respuesta, no entienden mi

requerimiento, la persona que me atiende no saluda, ni se despide y no me escuchan.

Guevara (2019), indica que la empresa Helatonys S.A.C. mas conocida como “helados
Yamboly”, quien elabora y provee a mas de 30 distribuidores a nivel nacional en los

diferentes departamentos del Peru. Es asi la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L.,
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forma parte de la distribucion y comercializacion de helados de la marca Yamboly en la
ciudad de Abancay, que enfrenta ciertas deficiencias en cuanto a la calidad de servicio

que brindan a los clientes comodatarios.

Estas deficiencias se manifiestan en diferentes aspectos, como elementos tangibles
desgastados (como sombrillas y tachos), maquinaria antigua y poco eficiente en términos
de consumo de energia eléctrica, falta de coordinacion y planificacion con la parte
administrativa, falta de uniformes o identificacion clara del personal de ventas, y falta de

respuesta y soluciones rapidas a los problemas y solicitudes de los clientes.

Por consiguiente, esas deficiencias estan ocasionando pérdida de clientes potenciales, la
dificultad en obtener nuevos clientes, mayor rotacion del personal, reduccion en las
ventas e incrementando los costos de inversion y sobre todo generando un impacto
negativo en la percepcion que tienen los clientes sobre la imagen corporativa de la

empresa.

Sin embargo, existen muchos estudios sobre la calidad de servicio y la imagen
corporativa, sobre todo en instituciones publicas como hospitales, municipalidades,
bancos, cajas, etc. como por ejemplo, un estudio realizado por Menacho et al. (2020),
destacan la importancia de la calidad del servicio y la imagen corporativa en el contexto
de una organizacién de salud publica como EsSalud, y resalta la necesidad de
implementar cambios y mejoras en los procesos de servicio para satisfacer las
expectativas de los usuarios y mejorar la percepcion global. Pero no se ha encontrado un
estudio sobre todo en las empresas distribuidoras, atn existen vacios de informacion,

debido a que toman poca importancia y carecen de estudios en estos temas.

Por ello, la presente investigacion pretende conocer la relacion que existe entre la calidad
de servicio e imagen corporativa en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora
Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, 2022. Para que los resultados encontrados
generen nuevos conocimientos y sirva como antecedente para futuras investigaciones
similares, de tal manera permita dar a conocer a las nuevas generaciones profesionales y
empresarios de este rubro sobre su relevancia de medir y potenciar la calidad de servicio

utilizando modelos que permite medir desde la percepcion de los clientes.
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En resumen, la pregunta principal que guia esta investigacion es: ¢Cual es la relacion

que existe entre la Calidad de Servicio e Imagen Corporativa en los Clientes

Comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la Ciudad de Abancay,

20227

Enunciado del Problema

1.2.1  Problema general

¢Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio e imagen corporativa

en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en
la ciudad de Abancay, 20227

1.2.2  Problemas especificos

¢De qué manera se relaciona los elementos tangibles e imagen corporativa en
los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en
la ciudad de Abancay, 2022?

¢De qué manera se relaciona la fiabilidad e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022?

¢Como se relaciona la seguridad e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022?

¢Cbémo se relaciona la capacidad de respuesta e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022?

¢De gqué manera se relaciona la empatia e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 20227

1.2.3  Justificacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se justifica tomando en cuenta el

planteamiento de Hernandez y Mendoza (2018), que “implica exponer las
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razones por las cuales es importante o necesario llevarlo a cabo (el para qué del
estudio) y los beneficios que se derivaran de élI” (p. 44). Desarrollar esta
investigacion resulta ser trascendental debido al problema existente, donde la
competencia es cada vez mayor en mundo de los negocios y los clientes hoy en
dia se han vuelto més exigentes y conocedores. Por lo tanto, es necesario ofrecer
un valor agregado, como un servicio de calidad que incidira en la percepcion que
tienen los clientes sobre la imagen corporativa de las empresas, para que los
resultados encontrados generen nuevos conocimientos y sirva como antecedente

para futuras investigaciones similares.

Por tales razones me conlleva a realizar esta investigacion que también pueda
ser una oportunidad para un &mbito laboral en un futuro y asi mismo aportando
conocimiento a mi formacién profesional. Ademas, la justificacion comprende

bajo los siguientes criterios:

a) Justificacion tedrica
Es necesario la justificacion tedrica en un estudio, por ello, tomando en
cuenta a Bernal (2010), sefiala que “el proposito del estudio es generar
reflexion y debate académico sobre el conocimiento existente, confrontar
una teoria, contrastar resultados o hacer epistemologia del conocimiento
existente” (p. 106), de este modo, el presente estudio resume la
contribucion tedrica de los autores mas transcendentales que hacen
referencia a las variables en estudio y existen estudios realizados en
hospitales, municipalidades, clinicas, hoteles, bancos y entre otros. Pero,
no se ha encontrado estudios en una empresa de canal de distribucién
comercial sobre todo en el departamento de Apurimac, por ello la
empresa en estudio es tomada de manera referencial para desarrollar
algunas brechas de conocimiento que aln existen sobre calidad de
servicio e imagen corporativa, con modelos adaptados a la realidad que
nos permite medir desde la percepcion de los clientes, con la finalidad de
actualizar y agregar a los conocimientos existentes y siendo un

documento de consulta para las futuras investigaciones.

MICAELA BASTIDAS
o
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b) Justificacion metodologica
Respecto de la justificacion metodologica, es “cuando el estudio de
investigacion que se va a realizar propone un nuevo método o una
estrategia para generar conocimiento valido y confiable” (Bernal, 2010,
p. 107), en ese entender, el presente trabajo de investigacion ha logrado
poner en prueba ciertos métodos y herramientas. Los instrumentos
adaptados a la realidad con base en el autor Cronin 'y Taylor (1992) y con
base en el autor Diaz (2015); ambas referidas desde la percepcion del
cliente, al estar validado y demostrado su confiabilidad podran ser
tomados como referencia 0 guia para otros trabajos de investigacion

referentes a las variables consideradas.

¢) Justificacion préctica
Es importante cuando “ayuda a resolver un problema o, por lo menos,
propone estrategias que al aplicarse contribuirian a resolverlo” (Bernal,
2010, p. 106), por ello, la presente investigacion en la medida que pueda
ayudar a prevenir las consecuencias del problema actual, los resultados
obtenidos podran ser estudiados por otras empresas del sector, que
puedan medir su caso particular y obtener sus propios resultados que les
permita analizar e interpretar, en base a ello puedan tomar decisiones y
propuestas de mejora continua en el servicio brindado e incidiendo
directamente en la imagen corporativa proyectada y percibida por los
clientes. Por consiguiente, los resultados obtenidos daran pie a que se
continden los estudios en este campo y quizé se puedan estudiar otras
variables que aca no se han podido considerar y con otro grupo de

personas.
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CAPITULO 1
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Objetivos de la investigacion

2.2.1 Objetivo general

Conocer la relacion que existe entre la calidad de servicio e imagen corporativa

en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022.

2.2.2 Objetivos especificos

Determinar la relacién que existe entre los elementos tangibles e imagen
corporativa en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, 2022.

Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad e imagen corporativa en
los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022.

Establecer la relacion que existe entre la seguridad e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022.

Establecer la relacion que existe entre la capacidad de respuesta e imagen
corporativa en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, 2022.

Determinar la relacion que existe entre la empatia e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022.

2.2 Hipotesis de la investigacion

2.2.3 Hipotesis general

Existe una relacion favorable entre la calidad de servicio e imagen corporativa en

los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022.
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2.2.4 Hipdtesis especificas

Existe una relacion directa entre los elementos tangibles e imagen corporativa
en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L.
en la ciudad de Abancay, 2022.

Existe una relacion directa entre la fiabilidad e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022.

Existe una relacion positiva entre la seguridad e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la
ciudad de Abancay, 2022.

Existe una relacién positiva entre la capacidad de respuesta e imagen
corporativa en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, 2022.

Existe una relacion directa entre la empatia e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022.

Operacionalizacion de variables
Variable 1: Calidad de Servicio. Cronin y Taylor (1994) define, “La calidad de

servicio es lo que el cliente percibe del nivel de desempefio del servicio prestado”.
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Variable Dimensiones

Indicadores

Elementos tangibles

Fiabilidad

V1:
Calidad de Servicio
Modelo SERVPERF
Segun Cronin y Taylor
(1992)

Seguridad

Capacidad de respuesta

Empatia

Los equipos son nuevos.
Instalaciones fisicas son
visibles.

El personal esta
adecuadamente uniformado.
Los elementos materiales
son atractivos.

Cumplen sus promesas en el
tiempo predeterminado.
Sincero interés por resolver
problemas.

Prestan buena atencion.
Desempefian bien el servicio
por primera vez.

No cometen errores.

El comportamiento es
confiable del personal.

El personal da seguridad en
los clientes al atenderlos.
Los personales son amables.
El personal con
conocimientos acordes.

El personal comunica al
terminar el servicio.

El servicio del personal es
rapido.

Los personales estan
dispuestos a ayudar.

La empresa responde de
manera rapida y oportuna a
los reclamos.

Brindan orientacion al
cliente.

Horarios de trabajo son
adecuados para el cliente.
Empleados dan atencion
personalizada.

Se preocupan por los
clientes.

Comprenden las necesidades
de los clientes.

Nota. Adaptado del instrumento SERVPERF de Cronin y Taylor (1992).
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Variable 2: Imagen Corporativa. Keller (2008), indica que “la imagen corporativa esta en

relacién con la percepcion que tienen los consumidores, se conservan en la memoria y estan

asociados al valor de la marca” (p.51).

Tabla 2

Operacionalizacion de Variables 2 Imagen Corporativa

Variable Dimensiones Indicadores
Accesibilidad
Innovacion
Imagen Estratégica Publicidad
TIC

V2

_ Imagen Comercial
Imagen Corporativa

Imagen Emocional

Imagen Social

Prospectiva

Direccion

Valor agregado

Cobertura

Calidad en la comunicacion
Precios

Asesoria

Atencién Quejas

Trato

Calidad

Confianza
Simpatia

Espiritu Joven

Compromiso
Medio Ambiente

Nota. Adaptacion de (Nufiez, 2017).
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CAPITULO III
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes
Para el presente estudio sobre la calidad de servicio y la imagen corporativa en empresa
distribuidora de helado, se han tomado como referencia las investigaciones previas
realizadas en otros sectores y empresas. Aungue no existen investigaciones especificas en
el ambito de las empresas distribuidoras de helado, los estudios realizados en otros sectores

pueden proporcionar perspectivas y marcos de referencia Utiles.

a) A nivel internacional
Tak-Jie et al. (2022), en su articulo cientifico titulado “La influencia de la calidad del
servicio y la imagen corporativa de Royal Brunei Airlines: un enfoque de minimos
cuadrados parciales”. Se centra en la industria de la aviacion, y examina la relacion entre
la calidad del servicio y la imagen corporativa, donde esta industria ha enfrentado
muchos desafios y crisis en la Ultima década. Por lo tanto, el estudio tuvo como objetivo
examinar los efectos de la calidad del servicio en la imagen corporativa de Royal Brunei
Airlines. El estudio utiliza el modelo SERVQUAL como marco tedrico para guiar el
estudio y se basa en un enfoque de investigacion cuantitativa a través de encuestas,
utilizando un total de 178 cuestionarios completados de los clientes de Royal Brunei
Airlines mediante un muestreo intencional. Estos cuestionarios se utilizaron para
obtener datos sobre la percepcion de los clientes con respecto a la calidad del servicio y
la imagen corporativa de la aerolinea. Los datos recopilados también fueron analizados
utilizando el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales a
través del software Smart-PLS 3.2.7. Este enfoque permite examinar las relaciones entre
las variables y evaluar la importancia relativa de cada dimension de SERVQUAL en la

formacion de la imagen corporativa.

Los resultados del estudio indican que las dimensiones de garantia, capacidad de
respuesta y tangibles del modelo SERVQUAL tienen una relacién positiva y

significativa con la imagen corporativa de Royal Brunei Airlines. Esto implica que los
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clientes perciben que la calidad del servicio en términos de garantia de servicio,
capacidad de respuesta y aspectos tangibles como instalaciones y equipamiento influyen
positivamente en la imagen que tienen de la aerolinea. Sin embargo, se encontro que las
dimensiones de empatia y confiabilidad del modelo SERVQUAL no tienen unarelacion
significativa con la imagen corporativa de la aerolinea. Esto sugiere gque, en el contexto
especifico de Royal Brunei Airlines, estos aspectos de la calidad del servicio pueden no
ser tan relevantes para la formacion de la imagen corporativa. El articulo también
discute las conclusiones del estudio, asi como las implicaciones y sugerencias para
futuras investigaciones. Estas discusiones proporcionan una visién mas amplia de los
hallazgos y su relevancia para la industria de la aviacion en general, asi como posibles
direcciones para investigaciones futuras en este campo. Sin embargo, para el presente
estudio la investigacién proporciona informacion valiosa sobre la relacion entre la

calidad de servicio e imagen corporativa, y puede servir como referencia.

Leon (2020), quien desarrolld un articulo cientifico titulado “Calidad de Servicio ¢
Imagen Institucional: Un Estudio de Caso GAD San Miguel de Bolivar” en Ecuador,
donde el objetivo fue analizar la calidad de servicio y su relacién con la imagen
institucional. El estudio adopta un disefio de investigacién no experimental de nivel
correlacional-transversal, utilizando un enfoque inductivo-deductivo y analitico. La
informacion se recopil6 a través de entrevistas a empleados y encuestas a una muestra
de 137 estudiantes. Los resultados obtenidos revelan que, segun el estadistico de
Spearman, existe una correlacion positiva entre la calidad del servicio y la imagen
institucional de la residencia de estudiantes, aunque en un grado particularmente bajo.
Se encontr6 que las dimensiones de servicio como la empatia, confiabilidad, seguridad,
capacidad de respuesta y tangibilidad recibieron calificaciones bajas. Ademas, se
destaca que la actitud y el desempefio insuficiente del personal pueden afectar la calidad
de los servicios proporcionados. También se menciona que la mayoria de los usuarios
tienen bajas expectativas sobre la calidad de los servicios publicos y que reciben
informacion insuficiente acerca de los servicios prestados por las instituciones. Por
ultimo, se concluye que las acciones y los resultados relacionados con la calidad del
servicio hacia los usuarios tendran un impacto significativo. Estos hallazgos sugieren la
importancia de mejorar la calidad del servicio en la residencia de estudiantes estudiada,
asi como la necesidad de fortalecer la imagen institucional. Ademas, se resalta la

relevancia de abordar las deficiencias identificadas, como la falta de empatia,
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confiabilidad y capacidad de respuesta por parte del personal, asi como la necesidad de

proporcionar informacion adecuada a los usuarios sobre los servicios ofrecidos.

A nivel nacional

Segun Reategui y Romero (2019), es su tesis titulado “Calidad de servicio e imagen
corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas — 2018 que se propuso como objetivo
principal determinar la relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa en
el Hospedaje Los Reyes, ciudad de Lamas en el afio 2018. El estudio se llevd a cabo
utilizando un disefio no experimental de nivel correlacional. Como instrumento de
recoleccion de datos, se aplico un cuestionario a una muestra total de 327 clientes
encuestados. A través de esta metodologia, se obtuvieron los siguientes resultados: Un
gran nimero de clientes indicaron que casi nunca recibieron una atencién personalizada
en el hospedaje. Ademas, sefialaron que en algunos casos no se cumplieron los horarios
de atencidn establecidos y que faltaba personal de seguridad dedicado y herramientas
técnicas adecuadas. Asimismo, mencionaron que en mas de una ocasion los empleados
requerian la presencia de su supervisor o jefe inmediato para resolver ciertos asuntos, lo
que resultaba en demoras para resolver los problemas en ausencia de dicho personal.
Ademas, la mayoria de los clientes expresaron su desacuerdo con respecto a la entrada
de cualquier tipo de transporte en el hospedaje. También manifestaron su insatisfaccion
con la ubicacién del hospedaje, ya que consideraban que no era del todo accesible. Por
ualtimo, los clientes expresaron que el personal no lograba atender y responder
adecuadamente a sus necesidades. En base a estos hallazgos, se concluy6 que existe una
relacién significativa a un nivel de significancia de 0.000 entre la calidad de servicio y
la imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes. Ademas, se determind que la relacion
entre ambas variables es positiva, con un coeficiente de correlacion promedio igual a
0.834. Estos resultados sugieren que la calidad del servicio ofrecido por el hospedaje
influye en la imagen corporativa percibida por los clientes. Una alta calidad de servicio
puede contribuir positivamente a la formacion de una imagen corporativa favorable,
mientras que deficiencias en el servicio pueden afectar negativamente la imagen de la

empresa.

Tolentino (2018), en su tesis titulado “Calidad De Servicio ¢ Imagen Corporativa
Percibida Por Los Usuarios De Mibanco - Santa Clara, 2018 cuyo objetivo general fue
determinar la relacion de “Calidad de Servicio e Imagen en Mibanco — Santa Clara,

2018 a partir de una serie de restricciones en los que cae la empresa. Para llevar a cabo
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la investigacion, se utilizd un disefio no experimental, correlacional y transversal. Se
realizaron encuestas utilizando una escala de Likert a una muestra de 100 personas. Se
aplicaron dos encuestas, una para medir la calidad de servicio y otra para evaluar la
imagen corporativa de la empresa. La correlacion entre ambas variables se analizo
utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman. Los resultados obtenidos
revelaron una correlacion significativa de 0.806** (con un nivel de significancia
bilateral de 0.001) entre la calidad del servicio y la imagen corporativa. Esto indica que
existe una relacién positiva entre ambas variables, lo que sugiere que una mayor calidad
de servicio percibida por los usuarios se asocia con una mejor imagen corporativa de
Mibanco - Santa Clara. En conclusion, el estudio muestra que la calidad del servicio y
la imagen corporativa tienen una correlacién significativa. Estos hallazgos implican que
mejorar la calidad del servicio puede tener un impacto positivo en la imagen corporativa
de la empresa. Al lograr estos objetivos, la organizacion puede alcanzar metas de

manera mas eficiente, reducir costos, aumentar su competitividad y productividad.

Segln Calderdon y Quispe (2022), en un articulo cientifico titulado “Calidad de servicio
e imagen corporativa de una empresa de transporte pablico individual tacnefia durante
la COVID-19”. Teniendo como objetivo principal determinar el grado de relacion
existente entre la calidad de servicio y la imagen corporativa percibida por los clientes
de una empresa de transporte publico individual en Tacna durante la pandemia de
COVID-19. El enfoque metodoldgico utilizado en la investigacion fue cuantitativo, de
tipo basica, y el disefio empleado fue no experimental de corte transversal. Se empleo
la técnica de la encuesta y el instrumento utilizado fue un cuestionario. La poblacion
objetivo estuvo constituida por 321,351 ocupantes de la provincia de Tacna, y se
selecciond una muestra de 382 personas para participar en la encuesta, utilizando un
muestreo al azar. Los resultados obtenidos en el estudio indicaron gue el valor de Rho
de Spearman, utilizado para medir la correlacion entre las variables de estudio, fue de
0.243, con un valor de significancia de 0.000. Esto indica una baja correlacion positiva
entre la calidad de servicio y la imagen corporativa percibida por los clientes. En
conclusion, se determind que existe una correlacion positiva y significativa entre la
calidad de servicio y la imagen corporativa de las empresas de transporte publico
individual en Tacna. Sin embargo, esta correlacion fue baja, 1o que sugiere que hay
margen para mejorar tanto la calidad del servicio como la imagen corporativa.
Especificamente, se destaco la importancia de priorizar mejoras relacionadas con la

empatia y la seguridad, ya que estas areas parecen influir de manera significativa en la
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imagen corporativa percibida por los clientes. Estos hallazgos sugieren gque, al enfocarse
en mejorar la calidad del servicio ofrecido por las empresas de transporte publico
individual en Tacna, se puede lograr un impacto positivo en la imagen corporativa y,

por lo tanto, en la percepcion de los clientes.

A nivel local

Segln Aldazabal (2018), en su tesis titulada “Calidad de servicio e imagen institucional
en la entidad Administracion Local de Agua Bajo Apurimac Pampas de la provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 20187, que se planted6 como objetivo general
determinar la relacién entre la calidad de servicio e imagen institucional en la entidad
Administracion Local de Agua Bajo Apurimac Pampas de la Provincia de Andahuaylas,
Region Apurimac, 2018, dicha investigacion fue de nivel correlacional con disefio no
experimental- transversal tuvo un enfoque cuantitativo de tipo basica. Para el recojo de
datos utilizé el cuestionario fue validado por 3 expertos y el coeficiente alfa de Cronbach
fue 0,873, lo que expresa que el instrumento es confiable con 34 itms, utilizando la
escala de respuestas de tipo Likert de 5 puntos. La muestra del estudio estaba
conformada por 175 usuarios que recibieron el servicio en la institucion. Como
resultado el valor obtenido del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es (r =
,673**) lo cual se interpreta como una correlacién positiva moderada entre las variables
calidad de servicio e imagen institucional en la entidad Administracion Local de Agua

Bajo Apurimac Pampas de la Provincia de Andahuaylas, Regidén Apurimac, 2018.

Avalos (2021), en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la
Caja Municipal de ahorro y crédito Piura-Agencia Abancay, en el primer semestre del
afio 2017”. El estudio tuvo como objetivo “determinar la relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Piura-
Agencia Abancay, en el primer semestre del afio 2017”. El estudio fue nivel descriptivo
— correlacional, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental- transversal, de tipo
aplicada y utilizando el método deductivo. Obtuvo una muestra representativa de 342
clientes de un total de poblacion de 3089 clientes de Caja Piura Agencia- Abancay entre
ellos mujeres y varones mediante el muestreo probabilistica aleatoria simple. El
instrumento que utilizd fue el cuestionario. Los resultados obtenidos mediante el
coeficiente de Spearman se obtuvo como resultado que existe una correlacion
(Rho=0,663, Sig (Bilateral)=0.000) menor a 0,05 el nivel de significancia, por lo tanto,

se puede afirmar con un nivel de confianza 95% que existe relacion significativa entre
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ambas variables. Ademas, se demostrd que las dimensiones elementos tangibles,
fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, empatia se relacionan significativamente
con la Satisfaccion del Cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Piura—Agencia
Abancay.

Cconiislla (2022), en sus tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion de los
estudiantes de la UNAMBA en tiempos de Covid-19, periodo 20217, El estudio tuvo
como objetivo determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y satisfaccion
de los estudiantes de la UNAMBA en tiempos de covid-19, periodo 2021. Esta
investigacion fue de tipo aplicada, con un nivel correlacional, un disefio no
experimental-transversal, utiliz6 el método hipotético deductivo y de enfoque
cuantitativo. El estudio se desarroll6 con una poblacién total de 3625 estudiantes
universitarios de todas las escuelas académicas profesionales de la sede principal y
sucursales, y una muestra de 347. Para la recoleccion de datos se utilizaron técnicas de
observacion y encuesta utilizando los formularios de google. Las conclusiones del
procesamiento de datos obtenidos luego de aplicar las respectivas herramientas son: a)
una relacion moderadamente positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion de
los estudiantes de la UNAMBA durante el afio 2021 durante el periodo covid-19, b)
elementos tangibles de los estudiantes de la UNAMBA vy la satisfaccion, c) estudiantes
de la UNAMBA tienen una relacibn moderadamente positiva entre confiabilidad y
satisfaccion, d) los estudiantes de la UNAMBA tienen una relacion moderadamente
positiva entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion ) hubo una relacion altamente
positiva entre la empatia y la satisfaccion entre los estudiantes de la UNAMBA, y f)
hubo una relacién altamente positiva entre la seguridad y la satisfaccion entre los
estudiantes de la UNAMBA.

3.2 Marco teorico
Se presentan las teorias mas relevantes en las que se fundamenta esta investigacion de
conformidad con las dos variables de la investigacion, tales como la calidad del servicio e
imagen corporativa, para lo cual se utilizaran como fuentes secundarias las referencias

bibliograficas.
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3.2.1 Calidad de servicio

Para tener una mejor comprension sobre la calidad de servicio, comencemos
definiendo la calidad, la cual es la “Propiedad o conjunto de propiedades inherentes
a algo, que permiten juzgar su valor” (Real Academia Espafiola, s. f., definicion 1),
como “la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio en que se
sustenta su capacidad para satisfacer determinadas necesidades” (Evans y Lindsay,

2005, p.16). Quienes determinan la calidad son los clientes.

Seguidamente, definiremos el término servicio, como “accién y efecto de servir”
(RAE, s. f., definicion 1). Dicho de otra forma, el “servicio al cliente, es una gama
de actividades que, en conjunto, originan una relacion” (Gaither, 1983, p. 123). El

servicio se realiza con el propésito de satisfacer una necesidad del cliente.

Teniendo claro las definiciones de calidad y servicio, podemos decir que la calidad
de servicio es un conjunto de rasgos y caracteristicas de un bien y/o servicio que se
brinda al consumidor, a través de una serie de acciones. Segun Parasuraman et al.
(1993), definen la calidad del servicio como “la amplitud de la discrepancia o
diferencia que exista entre las expectativas o deseos de los clientes y sus

percepciones” (p. 21), a partir del reflejo de la percepcion de los consumidores.

Asimismo, Matsumoto (2014) indica la calidad de servicio como el efecto de un
proceso de valoracion en el que los consumidores contrastan sus expectativas con las
percepciones. En otras palabras, la calidad se mide por la diferencia entre el servicio
que esperan sus clientes y el servicio que reciben de su empresa. Dicho de otro forma,
Carrasco y Sanchez (2012), indican que la calidad percibida esta sujeta al juicio de
cada persona, por lo que algunas personas pueden darles mas valor a las instalaciones
de la organizacién, mientras que otras pueden darle méas valor a la ropa de los
empleados, por lo que una empresa que quiere satisfacer a sus usuarios, es necesario
componer el conocimiento de calidad en diferentes areas de la estructura

organizacional.

Segun Vargas y Aldana (2014), consideran la calidad del servicio como un elemento
diferenciador que accede a las organizaciones comparar y mejorar su nivel de
competencia porque, al enfocarse en sus clientes, pueden comprender sus
necesidades y satisfacerlas de manera mas efectiva. Asi mismo, Alvarez (2006)
complementando al sustento del anterior autor, indica como un proceso de mejora

continua en el que todas las areas de la empresa se esfuerzan por satisfacer o
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anticiparse a las carencias del cliente, participar rapidamente en el desarrollo de
productos o prestar servicios. En el marco de la competitividad, los clientes buscan
calidad en el servicio con valor agregado plasmado en productos o servicios, es decir,

innovacion continua para traer mas beneficios a los clientes.

En tal sentido, se puede afirmar que la calidad de servicio te permite lograr la
preferencia y recomendacion del cliente, por eso las empresas que desean ser lideres
deben identificar sus clientes potenciales y de esta manera llevar una ventaja de sus
competencias, ademas se puede decir que es una armadura de una organizacion
(Ventura, 2017, p.22). En efecto, la calidad de servicio es el juicio general de la

clientela acerca de la perfeccién o mejoria completa del producto.

Finalmente, Cronin y Taylor (1994), definen “La calidad de servicio es lo que el
cliente percibe del nivel de desempefio del servicio prestado”. Por lo tanto, en este
estudio nos adherimos a la definicion de este autor que nos da mayor claridad y
entendimiento sobre calidad de servicio para alcanzar los objetivos de este estudio,

que nos permitird medir desde la percepcion de los clientes.
3.2.1.1 Caracteristicas de la calidad de servicio

Estas peculiaridades del servicio destacan la importancia de comprender las
caracteristicas unicas de los servicios y como afectan la calidad y la gestion
de los mismos. Las empresas deben considerar estas peculiaridades al
disefiar estrategias para ofrecer servicios de alta calidad y satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes. Segun Kotler y Armstrong

(2007), las cuatro peculiaridades especiales del servicio son:

e Intangibilidad: Los servicios son intangibles, lo que significa que
no se pueden percibir a través de los sentidos antes de ser entregados.
A diferencia de los productos tangibles, los servicios no pueden ser
vistos, tocados, probados o almacenados. Esto crea un desafio para
los proveedores de servicios, ya que los clientes no pueden
evaluarlos de la misma manera que un producto fisico. Para reducir
la incertidumbre, los clientes buscan sefiales de calidad del servicio,
como la reputacion de la empresa, las instalaciones, el personal, los

precios y la comunicacién de marketing.
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Inseparabilidad: La prestacion de servicios estd estrechamente
ligada a los proveedores de servicios, que pueden ser tanto personas
como maquinas. A diferencia de los productos que se pueden
fabricar, los servicios se producen y consumen al mismo tiempo, y a
menudo requieren la interaccion directa entre el proveedor de
servicios y el cliente. La calidad del servicio puede depender en gran
medida de la habilidad, competencia y actitud del proveedor de

servicios, asi como de la colaboracion y participacion del cliente.

Variabilidad: Los servicios son inherentemente variables debido a
la naturaleza humana y la participacion del cliente. La calidad del
servicio puede fluctuar dependiendo de quien, cuando, dénde y
cémo se brinde. Los proveedores de servicios pueden tener
diferentes habilidades, conocimientos y actitudes, lo que puede
resultar en experiencias de servicio diferentes para los clientes.
Ademas, las interacciones con los clientes y las circunstancias

pueden variar, lo que afecta la calidad percibida del servicio.

Caducidad: Los servicios no se pueden almacenar para su uso
futuro. A diferencia de los productos fisicos que se pueden producir
y almacenar, los servicios se entregan y consumen en el momento.
Si no se utiliza, el tiempo y los recursos invertidos en la prestacion
del servicio se pierden. Esto significa que la capacidad de generar
ingresos a partir de los servicios es limitada y no se puede acumular

en la misma forma que los productos.
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Figura 1

Cuatro Caracteristicas de los Servicios

Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no se Los servicios no
pueden ver, pueden separarse
degustar, tocar, ofr de sus proveedores
ni oler antes de la
comora
Variabilidad Servicios Caducidad
La calidad de los Los servicios no
servicios depende / \ pueden
de quién los presta, almacenarse para
y cuando, donde y su venta 0 uso
como se nrestan nosteriores

Nota. Kotler y Armstrong (2007).

Por otro lado, Aniorte (2022), indica ciertas caracteristicas que se deben
perseguir y practicar para un agradable servicio de calidad, como:

e Debe solucionar las necesidades.

e Debe facilitar resultados.

e Debe desempefiar sus objetivos.

e Debe valer para lo que se disefid.

e Debe ser apropiado para el uso.
Las caracteristicas sefialadas muestran que al tiempo de solicitar y facilitar
servicios es necesario llevar a cabo un amplio proceso de informacion,
haciendo mas eficiente la interaccidn entre las partes y buscando diferencias
Unicas ya que no es generalizable. A su inmediatez, debe evaluarse
permanentemente para implementar mas propiedades y acciones o corregir

algunas deficiencias.

Importancia de la calidad de servicio

Para garantizar un servicio de calidad, una de las claves es cumplir o superar
las expectativas del cliente o de un socio, con énfasis en identificar los
problemas que los clientes esperan resolver. En este sentido, el punto de

vista del usuario se considera la base a la hora de prestar los servicios. Como
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tal, la calidad del servicio es en gran medida subjetiva y se alinea claramente

con lo que ven los clientes (Martinez, 2012, p. 18).

La importancia de la calidad del servicio Segin Maguifia (2018), radica en
que utilizamos sefiales y datos como marco para acompariar, dar importancia
y hacer del comportamiento de venta una demostracion humana. Acomparia
cada sefial de venta, ya sea verbal o no verbal: comunicate con los clientes
con una sonrisa, dirigete a ellos por su nombre de pila, etc. Ademas, sefiala
que también es importante cOmo se transmiten sus comunicaciones con sus
clientes, verbales y no verbales, mirando a las caras, siendo alegre, sonriente
y respondiendo todas las preguntas que tengan, haciendo que los clientes

estén felices y con ganas de regresar.

Asimismo, es muy importante porque puede perturbar los procesos de venta
y compra perjudicando la fidelizacion del cliente. Segin Tinco (2020),

indica lo siguiente:

A mayor nimero de competidores en los mdltiples sectores
empresariales, mayor importancia de la calidad del servicio al
cliente, debido a que los clientes tienen unas mayores posibilidades
de decidir en donde comprar un producto o servicio, y es alli donde
se origina la necesidad de ir perfeccionando y adecuandose a los
requerimientos de los clientes, teniendo presente que ellos poseen la

Gltima palabra. (p.7)

Factores que influyen en la percepcién de la calidad de servicio

Segun Camison, et al. (2006), puede ser inestable la calidad de servicio en
el tiempo de acuerdo a la percepcion de los clientes, se observé variabilidad
en las percepciones de los clientes dentro del mismo ciclo de compra,
dependiendo de si se encontraba en las etapas previa a la adquisicion,
durante la adquisicion y posterior a la adquisicion, como se puede ver en la
tabla 3. El principal factor que determina la percepcion de calidad del
producto antes de la adquisicion es el factor que inspira seguridad; la
percepcién de calidad durante el proceso de adquisicién depende de los
rasgos mostrados en el producto y las ofertas de servicio que ofrece; y la
percepcion de calidad después de la adquisicion es el resultado de la
experiencia de uso norma, se puede ver en la siguiente tabla 3 (pp. 897-898).
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Factores Influyentes en la Percepcion de la Calidad del Servicio

Antes de la compra

Durante la compra

Tras la compra

-Reputacion del
distribuidor

-Precio y rendimiento
anunciado

-Nombre e imagen de
la marca de la
empresa
-Experiencia previa
-Opinién de amigos
-Resultados

publicados de pruebas

-Precio y rendimiento
ofrecido
-Caracteristicas y
rendimientos
-Programa de apoyo al
usuario

-Comentarios del
vendedor

-Garantias

-Politica de servicio y

reparaciones

- Rendimiento
comparativo
-Facilidad de
instalacion y uso
-Atencion a las
reclamaciones,
reparaciones y
garantias

-Eficacia del servicio
-Disponibilidad de
piezas de recambio
-Fiabilidad

Nota. Takeuchi y Quelch (1983) tomado de Camison et al.(2006).

3.2.1.4 Beneficios de la calidad de servicio

Brindar un servicio de calidad trae ciertos beneficios para una organizacion,

Tschohl y Soriano (2001), consideran los siguientes beneficios como:

e Seincrementan las ventas y los beneficios.

e Seincrementan las ventas y los beneficios.

e Mas bajos niveles de quejas, absentismo y tardanza por parte
de los empleados.

e Los clientes se vuelven mas leales, lo que incrementa la
participacion de mercado y los niveles de rentabilidad en
relacion con las ventas.

e Mejor moral en los empleados e incremento de la

dado

positivamente a sus iniciativas.

productividad, que los clientes responden

e Clientes de mayores volimenes de compra y mas clientes

nuevos.
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e Se hacen ventas mas frecuentemente, ventas mas grandes, el
monto de los pedidos se incrementa, mayor repeticion de
pedidos.

e Reputacion positiva para la empresa.

e Ahorros en los presupuestos de marketing, publicidad y
promocion de ventas.

e Menos quejas en un entorno receptivo a las mismas, mas
quejas atendidas y resueltas, mayor retencion de clientes.

e Diferenciacion.

e Mejora de las relaciones entre los empleados: las personas
hablan entre si porque comparten un mejor estado de animo
haciendo un trabajo con el que disfrutan la mayor parte de
las veces.

e Menor rotacion del personal. (p. 11)

3.2.1.5 Principales modelos de medicién de la calidad de servicio

Para evaluar la calidad de servicio existen varios modelos, cada uno con sus
propias excelencias y perjuicios, y no existe un procedimiento perfecto o
universal que funcione para todos, para todos los trabajos, para todas las
organizaciones y para todas las circunstancias. Elegir uno u otro dependera
de muchas cosas, como los rasgos que quieren medir, la cultura de la
empresa existente y lo que pretenden lograr. Daremos mencion a los mas
importantes como:

a) El modelo de escuela nérdica de calidad de servicio de Grénroos

(1984)

Este modelo también llamado modelo de la imagen creado por Grénroos
(1984), sefiala que la calidad percibida por la clientela consta de dos
elementos principales: la calidad funcional o de los procesos que
describe "como" se realiza el servicio al cliente; la calidad técnica o del
resultado que describe "qué" tipo de servicio tomd el cliente, capaz de
ser moderado por la organizacion y evaluado por el cliente. La
percepcion de la calidad técnica y funcional del servicio prestado por la
organizacion afecta a la percepcion global del servicio, porque es la

forma como los clientes ven una empresa es decir su imagen corporativa.
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Como se puede ver en la figura 2, la percepcion de la calidad de servicio
no esta determinada por la calidad técnicay funcional, sino que esta dada

por las oposiciones que existen entre la calidad esperada y la ejercitada.
Figura 2

Modelo nérdico

Percepcion de la
calidad del servicio

Servicio
esperado

Percepcion
del servicio

Calidad
Técnica

Calidad
Funcional

¢ Qué? ¢Cémo?

Nota. Grénroos (1984, p. 40).

b) EI modelo de los tres componentes

Este modelo fue presentado por Rust y Oliver (1994), aunque todavia no
se habia puesto en practica, pero fue fundamentado en lo planteado por
Gronroos (1988). Ademas, “Su justificacion esta en las evidencias
encontradas por autores como McDougall y Levesque en 1994 en el
sector bancario y por McAlexander y Otrosen el mismo afio en el sector

sanitario” (Rust y Oliver, 1994, p. 8).

Como se muestra en la figura 3, el modelo consta de tres elementos: el
ambiente que rodea el servicio (environment) que esta dividida en dos
partes: el ambiente interna que se orientado a la cultura de la
organizacion y ambiente externo principalmente al ambiente fisico de la
prestacion de servicio; el servicio y sus caracteristicas (service product)
al disefio del servicio antes de ser entregado al cliente, y el proceso de

envio del servicio o entrega (service delivery) el desarrollo del papel, es
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decir a la forma en que se presta el servicio. (Duque Oliva, 2005, pp. 73-
74)

Figura 3

Modelo de los Tres Componentes

Cﬂe,ﬁsﬁcas del servicj,

Pt

Nota. Rust y Oliver (1994, p. 11).
El modelo de Servqual de la escuela americana

Este modelo se conoce como SERVQUAL o service quality, de la
escuela americana que fue planteado mediante los estudios de los
autores Zeithaml, Parasuraman, y Berry (1985, 1988; citado en Duque,
2005, pp. 71-72). Sin duda, ha sido el modelo mas utilizado por muchos
investigadores, ya que abundan los articulos en el campo que utilizan
para medir la calidad de servicio desde dos vertientes las expectativas y
las percepciones que puede ser utilizado en una sola organizacién o en
diferentes, ya que la calidad de servicio por ser intangible es dificil de
medir, pero muchas empresas lo utilizan este instrumento por su

confiabilidad y validez.

Ademas, Duque (2005), indica que “este instrumento les permitio
aproximarse a la medicion mediante la evaluacién por separado de las
expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en los
comentarios hechos por los consumidores en la investigacion” (p. 71).

Ademas, sefiala que estas revisiones apuntan a diez dimensiones
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determinadas por los autores, y el valor referente, atestiguan, depende

del tipo de servicio y/o cliente.

Segun Torres y Luna (2017), enfatizan que el proceso comienza con la
percepciones a través de la investigacion de mercado y se capacita a los
gerentes sobre las expectativas del cliente, lo que a su vez se basa en la
comunicacion con las necesidades y experiencias personales de otros
interesados del servicio, asi como en los propios mensajes de la empresa.
darles. Las opiniones de la alta direccion deben reflejarse en los
estandares para garantizar la calidad del servicio. Estas especificaciones
deberan cumplirse estrictamente en el momento de la entrega y seran

valoradas o percibidas por el cliente como esperadas. (P. 1293)

Posteriormente, sometieron a cinco dimensiones por las criticas
recibidas, y plasmaron estudios estadisticos hallando correlaciones entre
las dimensiones originarios porque estas diez dimensiones no son
precisamente autonomos unas de otras (Parasuraman et al., 1988, p. 26).
Como se puede ver en la siguiente figura 4.

Figura 4

Modelo Servquall

Confianza
- —» Servicio -
Fiabilidad Percibido
Percepcion de la
Responsabilidad 5 ca|idaF:j del
; Servicio
Garantia Servicio
e —> Esperado —
Tangibilidad

Nota. Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26).

El modelo de Servperf

Este modelo planteado por Cronin y Taylor (1992), que es un modelo
méas compacto que SERVQUAL y lo denomind SERVPERF (Service
Performance) traducido seria rendimiento del servicio. Teniendo en
cuenta tanto las expectativas como las percepciones, esta nueva escala

se basa solamente en las percepciones, y su valoracién es parecido a la
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escala SERVQUAL, por lo que utiliza sus 22 items para evaluar
Unicamente la percepcion. Explican esto sefialando que hay poca
evidencia de que los consumidores vean el servicio de calidad como una
divergencia entre expectativas y percepciones, y adicionan que hay una
tendencia a ver las expectativas como altas. Ademas, Duqgue (2005),
indica que “esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las
expectativas en la medicion de la calidad percibida, sin definir
concretamente el tipo y el nivel de expectativas a utilizar (expectativas
de desempefio, experienciales, predictivas, normativas, etc.)” (p.74).
Asimismo, se evita una gran confusion entre los encuestados al
preguntar en base a expectativas y percepciones, ya que las expectativas

siempre seran muy elevadas y en ocasiones complicadas para verbalizar.

Tomando como base el modelo SERVQUAL Cronin y Taylor (1994),
mencionan que “La calidad del servicio es la percepcion que tiene el
cliente del nivel de desempeno del servicio brindado”, eliminando la
parte deseada solo tomando en cuenta la parte percibida en base las cinco
dimensiones del modelo SERVQUAL, que son: Elementos tangibles,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Como se

puede ver en la figura 5.
Figura 5

Modelo Servperf

_ _ Juicios
Aspectos Dimensiones de la Servicio evaluativo
del |» calidad: P percibido [  sdel

servicio USUANio

Elementos tangibles

Fiabilidad v

Capacidad de

respuesta Calidad de

Segurlgad Servicio

Empatia percibido

Nota. Cronin y Taylor (1992). Extraido de Davilay Flores (2017, p.22).
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3.2.1.6 Dimensiones de la calidad de servicio

El modelo de evaluacion SERVPERF (Service Performance) planteado por
Cronin y Taylor (1994), que recibe ese nombre debido a la atencion que
prestan los empleadores al evaluar su desempefio en la prestacion de
servicios. Ademas, Esteban y Rubio (2006), indican que “una de las ventajas
de SERVPEREF es la claridad de los encuestados a la hora de dar respuestas

mas precisas”.

El modelo tomado de referencia nos permitird medir la calidad de servicio
de la empresa en estudio bajo las dimensiones de elementos tangibles,
fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y empatia desde la perspectiva

del cliente.
a) Elementos tangibles

Segun Evans y Lindsay (2008), sefialan como “las instalaciones Yy
equipo, asi como la apariencia del personal. Los tangibles incluyen
instalaciones atractivas, empleados vestidos de manera apropiada y
formas bien disefiadas féaciles de leer ¢ interpretar” (p. 166), se puede
decir que son los elementos visibles, como el perfil fisico del servicio y
el aspecto de las instalaciones fisicas, el equipo y las personas, porque
todos comunican una representacion fisica o imagen del servicio, que

los usuarios utilizan especificamente para valorar la calidad.
b) Fiabilidad

Es la facultad de desarrollar los servicios prestados de manera confiable

y discreta segun Evans y Lindsay (2008) es:

La capacidad de proveer lo que se prometié, con seguridad y
exactitud. Como ejemplo estan los representantes de servicios al
cliente que responden en el tiempo prometido, siguen las
indicaciones del cliente, proporcionan facturas y estados de
cuenta sin errores y hacen las reparaciones en forma correcta la

primera vez. (p. 166)

Las empresas deben efectuar sus ofrecimientos en términos, de

resolucion de problemas, fijacion de precios, de servicio y entrega.
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Ademas, Zeithaml et. al (2009), definen “Como la capacidad para

ejecutar el servicio prometido en forma segura y precisa” (p. 113).
Seguridad

Demostrar la competencia del personal y los procedimientos adecuados
durante el servicio, segiin Ramos et al. (2020), indican que “se evalua el
reconocimiento del servicio brindado y cortesia de los empleados esta
dimension abarca fundamentalmente el conocimiento y la actitud que
proyecta el personal” (p. 419), nos da entender la habilidad y
conocimiento que puede tener personal generando seguridad en los

clientes.

Por consiguiente, es la atencion de los empleados y el conocimiento de
los servicios que prestan, también su capacidad de generar credibilidad
y para inspirar confianza. En otros casos, la seguridad representa la

impresion del cliente de estar protegido durante el servicio que reciben.
Capacidad de respuesta

Para Evans y Lindsay (2008), es “la disposicion para ayudar a los
clientes y prestarles un servicio oportuno. Como ejemplos se tiene actuar
con rapidez para solucionar problemas, acreditar con prontitud la
mercancia devuelta y reemplazar pronto los productos defectuosos” (p.
166), es la disponibilidad para apoyar a los consumidores y brindar

servicios eficientes.

La capacidad de respuesta generalmente es la cualidad de rapido,
puntual, tiempo de respuesta, tiempo de espera, el tiempo de servicio, y

disponibilidad de productos.

Empatia

Segun Evans y Lindsay (2008) es:

Grado de cuidado y atencién individual que se ofrece a los
clientes. Algunos ejemplos podrian ser la disposicion de
programar las entregas a conveniencia del cliente, explicar el
lenguaje técnico utilizando palabras que la persona conozca y

Ilamar por su nombre a los clientes frecuentes. (p.166)
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Podria decirse que una persona es empatica cuando sabe cémo
escuchar atentamente a los demas, pero ain mejor, sabe cuando hablar
y esté dispuesta a lidiar con los problemas para encontrar soluciones.
Por lo tanto, convertirse en una persona empatica que pueda comprender

a los demas emocionalmente es clave para construir relaciones exitosas.

3.2.2 Imagen corporativa

La teoria planteada por Capriotti (2013), se centra en el concepto de imagen
corporativa en dos aspectos y busca diferenciarlo de otros tres conceptos relacionados

con: identidad corporativa, comunicacion corporativa y realidad corporativa.

El primer aspecto de la teoria es la estructura de la imagen corporativa, que se divide
en dos partes. En primer lugar, se encuentra la estructura mental de la organizacion,
que se refiere a como un individuo conoce a una organizacion a través de los atributos
0 rasgos que la empresa le otorga. Este proceso implica la adquisicion de
conocimiento por parte del individuo y la creacion de una estructura cognitiva sobre
la organizacion. En segundo lugar, se encuentra la formacion de los publicos, que se
produce a través de la recepcion de informacion o la interaccion con la empresa. Aqui
se consideran los procesos de formacion de los publicos y sus motivaciones, asi como
la influencia de la comunicacién corporativa en la formacién de la imagen en dichos

publicos.

El segundo aspecto de la teoria se refiere al proceso de formacion de la imagen
corporativa y también se subdivide en dos partes. En primer lugar, se encuentra el
resultado del procesamiento, que implica un proceso creativo autbnomo por parte de
los publicos en funcion de la informacidn obtenida y su conocimiento previo. Este
proceso puede generar una imagen corporativa positiva o negativa en la mente de los
individuos. En segundo lugar, se considera toda la informacion relativa a la empresa,
que incluye el conjunto de mensajes que el publico recibe a través de su experiencia
personal. Esta informacion es de vital importancia, ya que influye en la credibilidad
percibida, las relaciones interpersonales y los medios de comunicacion masiva, y, por

lo tanto, tiene un impacto en la imagen que los publicos tienen de la empresa.

En resumen, la teoria de Capriotti sobre la imagen corporativa plantea que esta se
compone de una estructura mental y un proceso de formacion. La estructura mental

se refiere a como los individuos conocen a la organizacion a traves de los atributos
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que esta le otorga, mientras que el proceso de formacién implica la recepcién de
informacion, la interaccion y el procesamiento creativo de los publicos, asi como la
influencia de la comunicacién corporativa y la experiencia personal en la formacion

de la imagen corporativa.

Por otro lado, la teoria planteada por Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque
(2006), se enfoca en la percepcion de los consumidores y sostiene que estos son
prioritarios en cualquier mercado competitivo, ya que el éxito de las empresas
depende de su capacidad para atraer y retener clientes. Esta teoria se compone de
cuatro dimensiones que abarcan tanto aspectos estratégicos como comerciales,

emocionales y sociales.

La primera dimension se centra en el punto estratégico y considera factores como el
riesgo del mercado, las politicas empresariales, la capacidad de diferenciacion, la
capacidad estratégica y la reputacion financiera. Estos aspectos estratégicos son
importantes para que las empresas sean percibidas como confiables y sélidas por

parte de los consumidores.

La segunda dimension se refiere al punto comercial y se concentra en aspectos como
la calidad de los productos, la experiencia ofrecida por la empresa, la variedad de
productos y las acciones comerciales implementadas. Estos elementos son relevantes
para satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores en términos de

productos y servicios.

La tercera dimension se relaciona con el punto emocional y se centra en lo que la
empresa transmite a nivel emocional a los consumidores. Esto incluye aspectos como
la creacion de una conexion emocional con los clientes, la generacion de confianza,

la empatia y la creacion de una experiencia positiva.

La cuarta dimension se enfoca en el punto social y abarca los compromisos que la
empresa tiene con la sociedad y el medio ambiente. Esto implica la responsabilidad
social corporativa, es decir, el impacto positivo que la empresa tiene en la sociedad
a traveés de sus acciones y politicas, como la sostenibilidad ambiental, la igualdad de

género o las iniciativas comunitarias.

En resumen, la teoria de Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque sobre la
percepciéon de los consumidores plantea cuatro dimensiones clave: estratégica,
comercial, emocional y social. Estas dimensiones abarcan aspectos como el riesgo

del mercado, las politicas empresariales, la calidad de los productos, la conexion
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emocional con los clientes y la responsabilidad social corporativa. Estos elementos
son fundamentales para la captacion y retencion de clientes en un mercado

competitivo.
3.2.2.1 Definiciones de la imagen corporativa

Segun Capriotti (2013), define como “la estructura mental de la
organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento
de toda la informacion relativa a la organizacion” (p.29). Ademas, considera
que la imagen corporativa debe distinguirse de otros tres conceptos basicos:
identidad corporativa, comunicacion y realidad corporativa. En cambio, Ind
(1992), indica que la imagen corporativa surge a partir de un conjunto de
mensajes creados sobre la identidad de una empresa que se han enviado a lo
largo del tiempo desde la percepcion de un determinado publico.

Por otro lado, Pintado y Sanchez (2013), definen “como una evocacion o
representacion mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo
de atributos referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede
variar, puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho
individuo” (p. 18), es decir, lo que puede representar una empresa de manera
particular para cada cliente. Ademas, Chien y Shu (2019), denotan que una
imagen corporativa tiene la capacidad de influir en la lealtad o nivel de
lealtad del cliente o usuario hacia cualquier servicio o producto y es un sello

distintivo de la calidad de una empresa, marca u organizacion.

Sin embargo, Gutiérrez (2011), define que es “conjunto de representaciones,
tanto afectivas como racionales, que un individuo o grupo de individuos
asocian a una empresa y es resultado de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos

asociados a la empresa en cuestion” (p. 5).

Segun Keller (2008), indica que “la imagen corporativa esta en relacion con
la percepcion que tienen los consumidores, se conservan en la memoria y
estan asociados al valor de la marca” (p. 51), es decir, lo que piensa el cliente
de una determinada empresa por medio de una experiencia que lo asocia

muchas veces con la marca.
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En resumen, los autores anteriores coinciden en que la imagen corporativa
se genera en la mente del publico, segun el conocimiento que tiene cada

persona de su opinién o percepcion de una organizacion.
3.2.2.2 Caracteristicas de la imagen corporativa

Podemos sefialar que son rasgos relevantes de la empresa que se va creando
en la mente del publico. Ademas, Capriotti (2013), sefiala de la siguiente

manera:

¢ No existe una imagen determinada. Es decir, las imagenes pueden
cambiar segun las circunstancias cambiantes y los intereses
pablicos, y un individuo puede tener la mejor imagen porque, en
algunos casos, una empresa puede responder de manera efectiva,
pero esto no elimina la misma imagen para algunos casos especificos
no lo es suficiente y por lo tanto es necesario modificarlay ampliarla.

e Una imagen sugiere un cierto nivel de abstraccion y anonimato. Es
decir, las personas van perdiendo los atributos insignificantes por
atributos de mayor importancia. La imagen que tiene una empresa
dependera de las caracteristicas que son importantes para una
persona, mientras que los atributos menos importantes pueden
descartarse porque las personas tienden a eliminar las caracteristicas
que no son relevantes.

e Siempre existe una imagen, aunque sea la mas minima. Es decir, en
la memoria siempre habrd un conocimiento previo o guia, aunque
sea la mas pequefia, debido a minima informacion o no sea lo
bastantemente significativo en ese instante. Por eso, la imagen
corporativa pasara a formar parte de una estructura mental cognitiva
superior en la que se componen y adoptan algunos -pocos 0 muchos-
atributos importantes cualquier imagen es una variante de otra
imagen que ya existe en la memoria, aunque sea la mas pequefia.

e La imagen se construye como una unidad de particularidades. Es
decir, varian en funcion al interés de cada persona la imagen de una
empresa que estard compuesta por un conjunto de propiedades
principales y otros secundarios, no es que estén separados, sino que
estan unidos unos sobre otros que se reconocera como la totalidad.
(pp. 64-65)
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Por otro lado, Pintado y Sanchez (2013), mencionan que la imagen

corporativa se manifiesta en:

Los entornos o edificios: es un factor importante ya que estos
aspectos puedan transmitir modernidad, tradicion o una empresa de
prestigio y la zona donde esté ubicado.

En los productos y su presentacion: estos factores influyen bastante
en la decision de compra, de tal manera requiere constante
creatividad de acuerdo a las ocasiones.

Colores corporativos y logotipos: son elementos fundamentales que
permite la diferenciacion de las competencias, el reconocimiento
rapido del publico objetivo que estos no se confundan.
Personalidades: hace referencia al impacto positivo o negativo que
podrian generar las personas que forman parte de una compaiiia
como los empleados, directivos y fundadores, que podrian potenciar
una percepcion adecuada de la empresa.

Iconos corporativos: elemento visual que sirve para la identificacion
de una marca o compafiia.

Comunicacion: otro elemento fundamental que permite a las
compariias su orientacién a otros publicos, sus nuevos lanzamientos
entre otras actividades que realizan, utilizando los medios masivos

que mas aporta a la imagen corporativa.

3.2.2.3 El rol de la imagen corporativa desde la perspectiva del consumidor

Desde la apariencia del cliente, la imagen corporativa efectla algunas

funciones ventajosas, Segtin Clow y Baack (2010), menciona los siguientes:

En cuanto a las decisiones de compra brindar tranquilidad.

En caso el comprador no tenga ninguna experiencia 0 escasa
informacion del bien o servicio facilitar su tranquilidad.

Prestar apoyo psicologico y aprobacion social de las compras.

Disminuir el tiempo de busca en la decision de compra (p. 27).

3.2.2.4 Elrol de la imagen corporativa desde la perspectiva de la empresa

Segun Clow y Baack (2010), una empresa con buena imagen en el mercado

crea varios beneficios:
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e Fidelizar al cliente, lo que llevaria a compras mas frecuentes.

e Posibilidad de precios y tarifas mas altos.

e Incrementa los sentimientos positivos que los consumidores tienen
sobre un nuevo producto.

e Recomendaciones de boca en boca.

e Cuenta con calificaciones favorables para acceder a un
financiamiento.

e El nivel més alto de potencia del canal.

e Posibilidad de atraer empleados capacitados (p. 30).

3.2.2.5 Importancia de la imagen corporativa

La imagen corporativa es importante porque fortalece como un activo
intangible estratégico y genera un valor para la empresa. Segun Capriotti
(2013), indica que tener una buena imagen ante el publico permite a la

empresa:

e Tener un lugar en la mente del publico.

e Facilita la diferenciacion de la empresa de las organizaciones
competidoras.

e Las personas tendran informacion importante adicional sobre la
organizacion y esto reduce la influencia de los elementos
contextuales en las decisiones de compra.

e Entre los fabricantes y distribuidores actuar como factor de poder en
las negociaciones.

e Lograr mejores ventas.

e obtener mejores inversores.

e Obtener mejores empleados (pp. 10-13).

Por otro lado, Cuya (2020), menciona que la imagen corporativa es
importante por que en entorno actual hace que la gestion de la imagen
corporativa sea critica, con cada vez mas competencia entre las empresas,
clientes mas profesionales y exigentes, la innovacion y la investigacion son
los pilares que estan al frente del progreso y la globalizacién en todos los

sentidos.
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3.2.2.6 Dimensiones de la imagen corporativa
Como se puede ver en la figura 6, el modelo referente bajo la perspectiva de
Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006), que nos permitira
medir la imagen corporativa de la empresa en estudio desde la perspectiva
del cliente respecto a la imagen comercial, imagen estratégica, imagen
emocional e imagen social.

Figura 6

Modelo de Gestion de Imagen Corporativa

Imagen
comercial

Imagen Imagen
Imagen Corporativa Estratégica
Social

Imagen
Emocional

Nota. Tomada de “Cuestionario sobre imagen corporativa-ficha técnica” por

Diaz (2015).

a) Imagen comercial
La imagen comercial comprende ciertas caracteristicas distintivas y
Unicas, que permite al consumidor identificar y diferenciar de los demas.
Ademas, incluye declaraciones relacionadas con el tratamiento de los
servicios y productos ofrecidos como: el valor agregado que lo
diferencia de la competencia, la atraccion de sus locales, la integridad
(honesta, muy responsable y comprometida) que tiene la organizacion,
una amplia cobertura, la experiencia que tiene la empresa, la calidad de
comunicacion, los precios justos, asesoria, atencion de quejas, el trato
que ofrecen, la calidad con que se elaboran el producto, la diversidad de

sus productos, los canales de distribucién, el valor de la marca y la
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confianza que genera como empresa (Garcia de los Salmones y
Rodriguez del Bosque, 2006).

Imagen estratégica

Son percepciones de los clientes frente a las estrategias relacionados con
la imagen de la empresa, en ese mismo contexto Garcia de los Salmones
y Rodriguez del Bosque (2006), mencionan que la imagen estratégica
hace referencia a cbmo los clientes observan la personalidad innovadora
de la empresa, la facilidad de acceso a los productos y servicios que
brindan, la financiacion desarrollada por la empresa en las redes sociales
o digitales, las previsiones de futuro, el uso de la tecnologia, la estrategia
de distribucion de productos, capacidades estratégicas, comportamiento
pasado de la empresa, credibilidad de la alta gerencia y la direccion u

orientacion de la empresa para alcanzar sus objetivos.

Imagen emocional

Esta dimension se refiere a las caracteristicas subjetivas de una
organizacion, asimismo hace referencia a la juventud o simpatia
percibido por bien o servicio que ofrece la organizacion, donde Garcia
de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006), puntualizan la imagen
emocional como las operaciones y riesgos del mercado, los beneficios y
riesgos que ofrece la empresa, la politica de la empresa en materia de
intereses, las caracteristicas subjetivas relacionados con las emociones,
como la simpatia o la juventud que emana un producto o servicio
brindado por la empresa. Ademas, Esta claro que hay varios aspectos de
la organizacion que pueden estar mas cerca de los usuarios y poder

adaptarse a sus intereses o preferencias.

Imagen social

Recoge las particularidades relacionadas referente al aspecto social, los
compromisos y la responsabilidad con el entorno social y ambiental.
Asimismo, Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006),
indica el interés y esfuerzo que realiza una empresa con fines sociales,
asi como el compromiso de la empresa de asumir la obligacion
ambiental, asumen un papel en la proteccion del ecosistema, entienden
el cambio climético y asumen la responsabilidad, temas de interés que

expresan preocupacion , obedecen al gobierno y pagan impuestos, estan
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interesados y se preocupan por lo que piensan de ellos, califican sus
productos a un precio justo, contribuir a actividades sociales
(financiamiento al sector salud, programas educativos y necesidades
publicas o sociales, donaciones a eventos culturales u organizaciones
que promuevan la cultura, la musica o patrocinio de programas en
medios masivos como canales de radio y television medios de
informacion puablica), innovacion y mejora continua, desarrollo de
nuevos productos libres de contaminacién, opciones de empleo
equitativas, creacion de puestos de trabajo para mujeres y minorias,

desarrollando relaciones con las comunidades.

3.3 Marco conceptual

a)

b)

f)

9)

h)

Calidad de servicio. Son conjunto de estrategias y acciones complementarias a la
calidad del producto (bien y/o servicio), donde el cliente es el que evalla desde su
percepcion después de haber recibido el servicio.

Calidad: Es algo inherente que le caracteriza a un producto (bien y/o servicio) para
compararla y resaltar su valor, se puede decir el grado de excelencia que una
organizacion busca alcanzarla.

Capacidad de respuesta. Es la disposicion practica de asistir y prestar servicios
precisos respondiendo de manera rapida los requerimientos de los clientes.

Cliente. Puede ser una persona natural o juridica que tiene cierta necesidad de un bien
y/o servicio, para cubrir esa necesidad insatisfecha depende de una empresa o alguien
que le brinde el bien y/o servicio a cambio de un pago.

Comodato. “Por el comodato, el comodante se obliga a entregar gratuitamente al
comodatario un bien no consumible, para que lo use por cierto tiempo o para cierto fin
y luego lo devuelva” (Cddigo Civil, 2021, art. 1728).

Credibilidad corporativa. se puede decir que la empresa ha alcanzado cierto
reconocimiento y confianza del cliente en el mercado.

Elementos Tangibles. Son todos los elementos que se pueden ver y tocar como los
equipos, personal, las instalaciones fisicas y materiales de comunicacién, que los
clientes utilizan para calificar el servicio.

Empatia. Es la habilidad de compartir sus sentimientos e identificarse con alguien,
brindando una atencion personalizada a los clientes.

Expectativas. Es una ilusién o esperanza que tiene una persona de algo real o no, en

pocas palabras seria lo que esperar recibir.
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Fiabilidad. Indica la capacidad de cumplir el servicio ofrecido de manera precisa,
segura, confiable y consistente.

Imagen comercial: Comprende ciertas caracteristicas distintivas y Unicas, que permite
al consumidor identificar y diferenciar de los demas.

Imagen corporativa. es la representacion mental que cada individuo tiene de una
empresa 0 marca a través de su conocimiento, experiencia, creencias o cultura que
quedan expuestas en la memoria de los clientes que juzgan a una empresa como buena
0 mala en base a los valores que puedan representar.

Imagen emocional: Se refiere a las caracteristicas subjetivas de una organizacion, lo
que transmite la organizacion a los clientes.

Imagen estratégica: Son percepciones de los clientes frente a las estrategias
relacionados con la imagen de la empresa, haciendo referencia a las acciones y
planificaciones que realizan.

Imagen social: Recoge las particularidades relacionados referente al aspecto social, los
compromisos y la responsabilidad con el entorno social y ambiental.

Imagen: Es un modelo o una representacion mental que el publico asocia a un objeto
(producto o servicio, marca y organizacién), constituida por muchas caracteristicas.
Percepcion. Es el proceso cognitivo y mental que nos permite comprender e interpretar
todo lo que nos rodea, de esta manera la persona organiza abundante informacién que
le permite comparar estimulos y aceptarlos o rechazarlos.

Satisfaccion del cliente. Es la capacidad percibida de un bien y/o servicio que ha
recibido, esto pueda ser igual 0 mayor a sus expectativas del cliente.

Seguridad. Es la habilidad e instruccion de los trabajadores que transmite confianza y
seguridad al cliente al momento de brindar un servicio inculcando credibilidad.
Servicio: conjunto de actividades o acciones intangibles que busca satisfacer la

necesidad de otra persona.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipoy nivel de investigacion
4.1.1 Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion es de tipo basica, ya que su principal objetivo es
ampliar y profundizar los conocimientos existentes sobre la calidad del servicio y la
imagen corporativa. Segun Charaja (2018), sefiala que “la investigacion basica; no
tiene propdsitos aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el
caudal de conocimientos cientificos. Su objetivo son las teorias cientificas” (p. 25).
Si bien los resultados de esta investigacion pueden no tener una aplicacién directa e
inmediata, pero son fundamentales para sentar bases sélidas y proporcionar un marco

tedrico en investigaciones aplicadas futuras.

Por otro lado, Vara (2012) sostiene que “la investigacion basica investiga la relacion
entre variables o constructos, diagnostica alguna realidad empresarial o de mercado,
prueba y adapta teorias, genera nuevas formas de entender los fendmenos
empresariales, construye o adapta instrumentos de medicion” (p. 202). Asi mismo,
la presente investigacion ha sido elaborada con el fin de proporcionar una
comparacion entre teorias, modelos e instrumentos con el propdsito de contrastar las

variables en cuestion.
4.1.2 Nivel de investigacion

En nivel de la presente investigacion es descriptivo- correlacional, porque se
describid la realidad encontrada del fenémeno tal como es y, correlacional porque se
ha pretendido conocer el grado de relacion entre las variables planteadas calidad de
servicio y la imagen corporativa. De acuerdo Hernandez y Mendoza (2018),
sostienen que “este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado
de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un

contexto en particular” (p. 109), es decir, se analiza si existe una asociacion
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significativa entre estas variables y se busca comprender la naturaleza y direccion de

esta relacion.

Disefio de la investigacion

El disefio de la presente investigacion es no experimental- transversal, porque una
“Investigacion no experimental son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada
de variables y en los que so6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 175). En ese sentido, no se ha manipulado
deliberadamente las variables en estudio, ni la informacion recogida; solo se estudio en su
estado tal y cual como se presentaron en la realidad. Ademas, manifiestan que “los disefios
transeccionales o transversales recolectan datos en un solo momento, en un tiempo tnico”
(p. 176). En ese entender, la recoleccion de datos se ha dado en un determinado momento

y Unico.

Descripcion ética de la investigacion

El presente trabajo de investigacion cumplié con los principios éticos para hacer una
investigacion. Segun Salazar et al. (2018), sostienen que “La ética debe estar
necesariamente presente en los investigadores y debe ser respetada a través de los estilos
normativos de citacion y referenciacion” (p. 309). En ese sentido, con el objetivo de realizar
una investigacion ética, se tuvo en cuenta diversos lineamientos, de modo que se iba
redactando las referencias tomadas fueron citadas y referenciadas segun las directrices del
formato APA 7ma edicion y la estructura de la Universidad con el fin de proteger la

pertenencia intelectual de los autores.

Asimismo, la absoluta confidencialidad de los datos internos de la empresa distribuidora
Elyon Angie S.R.L. ademas, se respetd el anonimato de los clientes de la recaudacion de
informacion y el llenado de la encuesta se ha realizado previa consulta, sin obligar y bajo
su criterio, manifestando respeto y amabilidad con todo los encuestados. Por altimo, se
reconoce gue toda informacion o dato obtenido en la investigacion pueda ser utilizada para

fines académicos.

Poblacion y muestra
4.3.1 Poblacion

Sobre la poblacion, segun Vara (2012), considera que “la poblacion es el conjunto de

sujetos 0 cosas que tienen una 0 mas propiedades en comun, que se encuentran en un
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espacio o territorio y varian en el transcurso del tiempo” (p. 221). Del mismo modo,
Naupas et al. (2018) indican que “la poblacion puede ser definida como el total de
las unidades de estudio, que contienen las caracteristicas requeridas, para ser
consideradas como tales” (p. 334).

En ese sentido, la poblacidn del presente estudio esta conformada por la totalidad de
clientes que tienen un contrato de comodato vigente con la empresa distribuidora
Elyon Angie S.R.L., en la ciudad de Abancay en el cuarto trimestre del afio 2022,
siendo un total de 128 clientes comodatarios, entre ellos varones y mujeres mayores
a 18 afos. Debo sefalar, que estan divididas en 3 rutas para su distribucion segun la

base de datos de clientes de la empresa, como se puede ver en la tabla 4.

Tabla 4

Cantidad de Clientes por Rutas de Distribucién en la Ciudad de Abancay

RUTAS Zonas de distribucién Cant. de clientes

Las Américas, Bellavista alta y baja, 42
Ruta 1 ] ] )

barrio fonabi y Altipuerto .

Patibamba baja, barrio la floresta, 45
Ruta 2

centro de Abancay y Condebamba.

Bancapata, Tamburco, mirador, 41
Ruta 3 ) )

Victor acosta y pueblo joven.
TOTAL 128

Nota. Base de datos de clientes- distribuidora Elyon Angie S.R.L.

4.3.2 Muestra

El tamafio de la muestra de la presente investigacion estad conformado por la totalidad
de la poblacidn, debido a la accesibilidad y seleccionados mediante el método censal,
con la finalidad de tener el 100% de la representatividad en la poblacion, por ende,
datos mas certeros y disminuyendo la probabilidad de cometer sesgos en la
recoleccion de informacion. En tal sentido, Esteban y Molina (2014), afirman que el
censo “es una enumeracion completa de todos y cada uno de los elementos
individuales que compone una poblacion. Un censo permite deducir las verdaderas
caracteristicas de la poblacion, puesto que se estudian todas las unidades que la
componen” (p. 120).
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Ademas, Hernandez y Mendoza, (2018), indican que “Unicamente cuando pretendas
realizar un censo debes incluir en el estudio a todos los casos (personas, productos,
procesos, organizaciones, animales, plantas, objetos) del universo o la poblacion” (p.
196). En ese sentido, se considero a la totalidad de la poblacion.

Procedimiento

En el presente estudio se ha realizado una secuencia de actividades que se menciona en lo

siguiente:

Primero, se solicitd el permiso respectivo al gerente general de la empresa en estudio para
realizar el trabajo de investigacion. Segundo, la revision y validacion de los instrumentos
por expertos para la recoleccion de datos y ademas que, siendo ya adaptada y validada, se
tuvo que hacer algunos ajustes pertinentes para dar validez al mismo. Tercero, la
recoleccion de datos se realizd por cada punto de atencion, aplicando el cuestionario a los
128 clientes comodatarios que estan zonificadas por google maps. Cuarto, el procesamiento
de la informacion obtenida en el programa de SPSSv26 y Excel, teniendo como resultado
la presentacidn y andlisis en tablas y figuras de datos estadisticos de acuerdo a los objetivos
de la investigacion. Quinto, se realizd la contrastacion de la hipdtesis mediante el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman. Sexto y ultimo, la discusion de los

resultados, las conclusiones y las recomendaciones de la investigacion.

Técnica e instrumentos

4.5.1 Técnica
Para el presente trabajo de investigacion se utilizd la técnica de la encuesta para
recolectar los datos. Segun Arias (2012), indica que “la encuesta es una técnica de
recoleccion de datos que pretende obtener informacidn que se suministra a un grupo
0 muestra de sujetos, acerca de si mismos, o en relacion en un tema en particular” (p.
72).

En ese mismo contexto, Bernal (2010), sefiala que “la encuesta se fundamenta en un
cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propdésito de obtener
informacion de las personas” (p. 194). Tomando en cuenta estos conceptos, para el
levantamiento de informacion y asi alcanzar los objetivos del estudio, sea aplicado
el cuestionario a 128 clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie
S.R.L. en la ciudad de Abancay.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-48 de 114 -

4.5.2 Instrumento

Para la aplicacion de esta técnica, se ha utilizado como instrumento el cuestionario,
segun Hernandez y Mendoza, (2018), “consiste en un conjunto de preguntas respecto
de una o mas variables a medir” (p. 251). De igual manera, Bernal (2010), afirma
“que es un conjunto de preguntas, respecto una o mas variables que van a medirse”
(p. 250). Tomando en cuenta estos conceptos, para el presente estudio se ha utilizado
un cuestionario estructurado en variables, dimensiones e indicadores basado en
preguntas.

Respecto a la variable calidad de servicio se ha adaptado el instrumento Servperf
propuesto por el autor Cronin y Taylor (1992), que consta de 22 itms agrupadas en 5
dimensiones: elementos tangibles (04 items), fiabilidad (05 items), seguridad (04
items), capacidad de respuesta (04 items) y empatia (05 items), bajo una escala de
Likert, de 5 puntos, nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre

).

Por otro lado, respecto a la variable imagen corporativa el instrumento planteado por
el autor Diaz (2015) que consta de 22 itms agrupadas en 4 dimensiones: imagen
comercial (10 items), imagen estratégica (06 items), imagen emocional (03 items) e
imagen social (03 items), bajo una escala de Likert, de 5 puntos, nunca (1), casi nunca

(2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).

Luego fueron recodificados para los resultados estadisticos a través de la baremacion,
lo que nos permite agrupar los items a nivel de variable, dimensién e indicador con
el fin de poder explicar mejor a nivel de variables y sus dimensiones, de tal forma
que la categoria fue de tres niveles con una escala de Likert, de 3 puntos, mala (1),
regular (2) y buena (3). La baremacion permitio responder mejor los objetivos de la

presente investigacion.

Finalmente, el instrumento paso un proceso de validacion mediante el juicio de 3
expertos y se ha desarrollado la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente

de Alpha de Cronbach, de la siguiente manera.

a) Validacion del instrumento
La validacion “se refiere al grado en que un instrumento mide con exactitud la
variable que verdaderamente pretende medir. Es decir, si refleja el concepto
abstracto a través de sus indicadores empiricos” (Hernandez y Mendoza, 2018, p.

229). En tal sentido, se reviso bibliografia suficiente de esa manera conocer el tema
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a profundidad y adaptar el instrumento aplicado. Este instrumento ha sido validado
mediante el juicio de 3 expertos, docentes de la Universidad Nacional Micaela
Bastidas de Apurimac de la Facultad de Administracion, obteniendo como resultado
un promedio 91 % de validez, bajo los siguientes criterios como: objetividad,
claridad, organizacidn, suficiencia, actualidad, coherencia, calidad, consistencia,
metodologia y oportunidad; los cuéles fueron pertinentes y congruentes para su

validez. (ver anexo 4)

Fiabilidad del instrumento

La fiabilidad segiin Vara (2012), menciona que “es el grado en que la aplicacion
repetida de un instrumento al mismo sujeto, objeto u situacién, produce iguales
resultados” (p. 245). Por ello, se realiz6 una encuesta piloto, aplicando 30
cuestionarios, se consiguieron datos que permitieron evaluar diferentes aspectos de
la encuesta, como la claridad de las preguntas, la cantidad de items, la claridad de
las instrucciones, el orden de presentacion de los items y el tiempo promedio de

aplicacion.

Para determinar la fiabilidad del instrumento aplicado se ha utilizado el método
estadistico de Alfa de Cronbach, para evaluar los resultados obtenidos se considero

los criterios planteados por Oviedo y Campo (2005) indica que:

El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,70; por
debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Por
su parte, el valor maximo esperado es 0,90; por encima de este valor se

considera que hay redundancia o duplicacién. (P. 577)
Los resultados obtenidos se pueden ver en la siguiente tabla 5.
Tabla 5

Estadisticas de Fiabilidad: Calidad de Servicio e Imagen Corporativa

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Calidad de servicio 0.880 22
Imagen corporativa 0.853 22

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Como presenta la tabla 5, se calcul6 a través del software SPSS version 26;

mediante el coeficiente de alfa de cronbach, aplicado a los items del instrumento.
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Los resultados obtenidos son de 0.880 y 0, 853, el que segun la interpretacion de
Oviedo y Campos (2005) tiene una confiabilidad aceptable, porque se encuentra en
el rango 0.70-0.90. Por tanto, se concluye que la consistencia interna del
instrumento utilizado es aceptable y procede su aplicacion. (ver anexo 3)

4.1 Estadistico de investigacion

En la presente investigacion se ha utilizado la estadistica descriptiva para la presentacion
de resultados mediante tablas y figuras, utilizando porcentajes para su interpretacion y la
estadistica inferencial para contrastar las hipotesis, mediante el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman. Asi mismo, el procesamiento de datos se ha realizado mediante el
software estadistico SPSS version 26 muy usada en las ciencias sociales y aplicadas y

también el Excel (Microsoft Office).

Es propicio mencionar que el estadistico Rho de Spearman, segun Martinez y Campos
(2015) “adopta valores reales entre +1 y -1, segln la correlacion sea positiva (relaciéon
directa), negativa (relacion inversa) o cero (que indica correlacion nula)” (P. 183), en ese
entender, para la interpretacion del grado de correlacién se muestra en la tabla 6

dependiendo entre el rango del valor de rho.
Tabla 6

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Spearman

Valor rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a-0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a-0.39 Correlacion positiva baja
0.4a-0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a-0.89 Correlacion positiva alta
0.9a-0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Extraido de Martinez y Campos (2015).
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES

5.1 Anadlisis de resultados
En el presente capitulo, se presentan los resultados hallados a partir del procesamiento
estadistico de los datos recolectados bajo la aplicacion de los instrumentos de estudio, en
tal sentido, se inicia presentando los resultados ante los datos generales, tablas cruzadas,
resultados descriptivos y los resultados inferenciales.

a) Datos generales
Tabla 7

Distribucién de los participantes segun sexo

Porcentaje Porcentaje
Sexo ) . -
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Masculino 23 18.0 18.0 18.0
Femenino 105 82.0 82.0 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
Figura 7

Sexo de participantes

Sexo

[ masculino
M F=menino
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS versién 26.

A partir de la tabla 7 y figura 7, se logra evidenciar que, del total de participantes, 105
personas pertenecen al género femenino, mientras que 23 al género masculino, estos
resultados demuestran que existe mayor cantidad de clientes comodatarios del género

femenino.
Tabla 8

Distribucién de participantes segun edad

Edad Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

18 a 25 afios 8 6.3 6.3 6.3
26 a 33 afios 18 14.1 14.1 20.3
34 a 41 afos 40 31.3 31.3 51.6
42 a 49 afios 32 25.0 25.0 76.6
50 a mas afios 30 23.4 23.4 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS versién 26.

Figura 8

Edad de los participantes

Edad

B 18 a 25 afios
B 25 3 33 afios
W34 a 41 afios
[ 42 a 49 afios
150 a mas afos

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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Mediante la tabla 8 y figura 8 anteriormente mostradas, se puede observar que la edad de
los participantes oscila desde los 18 a mas de 50 afios, por lo tanto, se encontr6 que 8
encuestados tienen de 18 a 25 afios, 18 personas de 26 a 33 afios, mientras que 40
participantes se encuentran dentro del rango de 34 a 41 afios, a diferencia de 32 clientes
que indicaron tener de 42 a 49 afios y, finalmente, se hallé que 30 personas tienen mas de
50 afios; en funcion a estos datos, se asume que la edad predominante de los clientes se
encuentra en el rango de 34 a 41 afios.

Tabla 9

Distribucién de participantes segun tiempo de trabajo

Tiempo de Porcentaje Porcentaje
trabajo Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Menos de 1 afio 50 39.1 39.1 39.1
De 1 a 3 afios 49 38.3 38.3 77.3
De 3 a5 afios 17 13.3 13.3 90.6
De 5 afios a mas 12 9.4 9.4 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
Figura 9

Tiempo de trabajo de los participantes

Tiempo de trabajo

B Menos de 1 afo
B De: 1 a 3 afios
B De 3 a 5 afios

M De 5 afios a mas

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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Bajo los datos que se muestran en la tabla 9 y figura 9, se evidencia que el 50% de los
participantes, tiene menos de un afio como socio de la empresa, seguido de los 49 clientes
que se encuentran en el rubro no mas de tres afios, mientras que 17 indicaron estar
trabajando con la empresa desde al menos 5 afios atras y solo 12 personas que tienen
conexion con la empresa por mas de cinco afos, esto demuestra que los clientes con los
que la empresa interacta son nuevos.

b) Tablas cruzadas

Tabla 10

Calidad de servicio percibido segln sexo

Calidad de servicio

Sexo Mala Regular Buena Total
n % n % n % n %
Masculino 2 8.7 17 73.9 4 17.4 23 18.0
Femenino 5 4.8 78 74.3 22 21.0 105 82.0
Total 7 55 95 74.2 26 20.3 128  100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS versién 26.

En latabla 10, se muestra la calificacion ante la calidad de servicio que perciben los clientes
segun su sexo, en tanto en el género predominante, en este caso el femenino, se evidencia
que, de las 105 mujeres 78 de ella calificaron a la calidad de servicio como regular,
coincidentemente con el género masculino, que de los 23 varones, 17 indicaron que la
calidad se encuentra en el rango regular; en funcion a estos resultados, se asume que 95 de
los participantes califica como regular a la calidad de servicio que reciben por parte de la

empresa.
Tabla 11

Imagen corporativa percibida segin sexo

Imagen Corporativa

Sexo Mala Regular Buena Total
n % n % n % n %
Masculino 7 30.4 13 56.5 3 43.5 23 18.0
Femenino 14 13.3 81 77.1 10 12.4 105 82.0
Total 21 16.4 94 73.4 13 0.0 128  100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-55de 114 -

La tabla 11, muestra los resultados de la percepcidn segun sexo, que tienen los clientes en
cuanto la imagen corporativa que da la empresa, donde 81 de 105 mujeres lo calificoé como
regular, 14 indicaron que esta es mala y solo 10 la calificaron como buena, mientras que,
en el caso de los socos de género masculino, 13 de los 23, lo calificaron como regular, 7
consideran que la empresa tiene una mala imagen corporativa y solo 3, lo sefialaron como
buena. Estos resultados, ponen en total evidencia que la empresa presenta aspectos que
dafian su imagen como corporaciéon, al menos a la percepcion de los clientes, ya que 94 que
representa al mas del 50% de personas entre varones y mujeres, que lo califican como

regular.

Tabla 12

Calidad de servicio percibido segun edad

Calidad de servicio

Edad Mala Regular Buena Total
n % n % n % n %
18 a 25 afios 0 0.0 4 50 4 50 8 6.3
26 a 33 afos 2 11.1 12 67 4 22 18 14.1
34 a 41 afios 1 2.5 33 83 6 15 40 31.3
42 a 49 afnos 2 6.3 23 72 7 22 32 25.0
50 a mas afos 2 6.7 23 77 5 17 30 23.4

Total 7 5.5 95 74 26 20 128  100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

En la tabla 12, se presentan los resultados respecto a la calidad de servicio segun la edad
del participante, por lo que se demuestra que 95 de los clientes lo califican como regular,
de los cuales 4 se encuentran dentro de los 18 a 25 afios, a diferencia de 12 personas que
tienen de 26 a 33 afios de edad, mientras que 33 pertenecen al rango de 33 a 41 y 46

personas tienen de 42 a mas de 50 afios de edad.
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Tabla 13

Imagen corporativa percibida segn edad

Imagen Corporativa
Edad Mala Regular Buena Total
n % n % n % n %

18 a 25 afos 0 0.0 8 100.0 0 0.0 8 6.3
26 a 33 afios 5 27.8 12 66.7 1 5.6 18 14.1
34 a 41 afos 4 10.0 31 77.5 5 12.5 40 31.3
42 a 49 afos 3 9.4 26 81.3 3 9.4 32 25.0
50 a més afios 9 30.0 17 56.7 4 13.3 30 23.4

Total 21 16.4 94 73.4 13 10.2 128 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Mediante la tabla presentada, se muestra la percepcién segun edad ante la imagen
corporativa que maneja la empresa, demostrando que existen 94 personas que lo consideran
regular, tomando en cuenta que el rango de edad de mayor cantidad es de 34 a 41 afios de
edad.

Tabla 14

Calidad de servicio percibido segun tiempo de trabajo

Calidad de servicio

Tiempo de
) Mala Regular Buena Total
trabajo
n % n % n % n %
Menos de 1 afio 1 2.0 37 74.0 12 24.0 50 39.1
De 1 a 3 afios 2 41 41 83.7 6 12.2 49 38.3
De 3 a5 afos 3 17.6 9 52.9 5 29.4 17 13.3
De 5 afios a 1 8.3 8 66.7 3 25.0 12
mas 9.4
Total 7 55 95 74.2 26 20.3 128 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

A partir de la tabla anterior, se muestran los resultados frente a la percepcion de calidad de
servicio en funcion a los afios que vienen trabajando los clientes con la empresa, en tanto,

queda demostrado que 41 de los clientes que tienen mayor de 1 a 3 afios de interaccion, lo
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consideran como regular, de la misma forma aquellos clientes que tienen menos de un afio

también lo califican como regular.
Tabla 15

Imagen corporativa percibida segin tiempo de trabajo

Imagen Corporativa

Tiempo de
) Mala Regular Buena Total
trabajo
n % n % n % n %
Menos de 1 afio 6 12.0 39 78.0 5 10.0 50 39.1
De 1 a 3 afios 8 16.3 36 73.5 5 10.2 49 38.3
De 3 a5 afios 5 29.4 10 58.8 2 11.8 17 13.3
De 5 afios a mas 2 16.7 9 75.0 1 8.3 12 9.4
Total 21 16.4 94 73.4 13 10.2 128 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

En cuanto a la tabla 15, se presenta la calificacion que dan los clientes sobre la imagen
corporativa de la empresa segun el tiempo de trabajo que tienen con la empresa, hallandose
que, los clientes de menos de tres afios, lo califican como regular y solo un cliente de méas
de 5 afos de trabajo lo considera como buena, ello permite demostrar que existen ciertas
deficiencias en los aspectos que conforman la estructura de la imagen corporativa de la

empresa.

c) Resultados descriptivos
Tabla 16

Nivel de calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Mala 7 55 55 55
Regular 95 74.2 74.2 79.7
Buena 26 20.3 20.3 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS versién 26.
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Figura 10

Resultados de la variable |
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

En latablay figura antes mostradas se evidencia que, para 95 clientes la calidad de servicio
que brinda la empresa es regular, mientras que 26 lo calificaron como buena, a diferencia
de las 7 personas gue lo calificaron como mala; en funcidn a estos resultados, se asume que
la calidad de servicio presenta algunas deficiencias, motivo por el cual los clientes

presentan disconformidades que los lleva a calificar como regular.
Tabla 17

Calidad de los elementos tangibles

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 38 29.7 29.7 29.7
Regular 82 64.1 64.1 93.8
Buena 8 6.3 6.3 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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Figura 11

Dimensién: elementos tangibles
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Los resultados que se muestran en la tabla 17 y figura 11, se muestran las respuestas dadas
por los clientes dadas en funcion a los elementos tangibles que brinda la empresa, a los que
el 64.1% de los encuestados lo considero como regular, mientras que el 29,7% lo
consideraron como mala y, finalmente el 6.3% lo calificO como buena, estos datos nacen a
partir de que 46 personas indicaron que la empresa casi nunca facilita equipamiento como
exhibidoras, sombrillas y tachos, asi como 101 clientes indicaron que la empresa no cuenta
con instalaciones fisicas que sean visiblemente atractivas, ademas ante el interrogante de
si los trabajadores de la empresa usan el uniforme adecuado asi como la higiene, 30 clientes
indicaron que ello no sucede nunca, y 47 encuestados indicaron que los afiches, carteles y

deméas materiales publicitarios son entregados de manera oportuna casi siempre.
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Tabla 18
Calidad de fiabilidad
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 10 7.8 7.8 7.8
Regular 54 42.2 42.2 50.0
Buena 64 50.0 50.0 100.0

Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Figura 12

Dimensidn: fiabilidad

Fiabilidad

Porcentaje

Mala Regular Euena

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS versién 26.

Bajo los resultados que se presentan en la tabla 18 y figura 12, queda demostrado que el
50% de los participantes, sienten o perciben buena fiabilidad con la empresa, el 42.2%
considera tener confiabilidad en nivel regular, a diferencia del 7.8% de los clientes que
indicaron tener una mala sensacion de fiabilidad con la empresa, ya que, 35 personas
indicaron que la empresa, por medio de su personal nunca cumple con sus promesas en el

tiempo sefalado, por su parte, 29 personas indicaron que el personal que les atiende no
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presenta interés de brindar solucién a las diferentes quejas que presentan como clientes;
ademas de presentar deficiencias en la atencion.
Tabla 19

Calidad de seguridad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 11 8.6 8.6 8.6
Regular 31 24.2 24.2 32.8
Buena 86 67.2 67.2 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Figura 13

Dimension seguridad

Seguridad

Porcentaje

Mala Reqular Buena

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

En referencia a la tabla 19 y figura 13, se presentan resultados frente a la seguridad que los
clientes sienten en cuanto a las actividades o forma de operar de la empresa, por lo tanto,
se evidencid que el 67.2% de los clientes indicd que la empresa les brinda buena seguridad,

toda vez que los trabajadores de la empresa siempre les generan confianza, a diferencia del
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24.2% que indicaron tener nivel regular de seguridad debido a que no siempre se sienten
seguros con el personal que les atiende, ademas de no demostrar amabilidad en
comparacion con la otras empresas, mientras que el 8.6% quienes indicaron tener mala
seguridad; ya que el personal, casi nunca conoce a detalle los productos que ofrece la

empresa.
Tabla 20

Calidad de capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 8 6.3 6.3 6.3
Regular 68 53.1 53.1 59.4
Buena 52 40.6 40.6 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Figura 14

Dimension: capacidad de respuesta
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



-63 de 114 -

A partir de la tabla y figura presentadas anteriormente, se demuestra que en referencia a la
capacidad de respuesta que tiene la empresa, el 53.1% de los clientes lo considera como
regular, ya que el personal encargado de la reparticion de los productos, casi siempre
realizan una atencion rapida que permite que los productos lleguen en buen estado,
mientras que 40.6% indic6 que la empresa cuenta con una buena capacidad de respuesta,
considerando que el personal que les atiende, siempre se muestra predispuesto a brindar
ayuda y aclarar ciertas dudas, por otra parte, el 6.3% indicaron que la respuesta que brinda
la empresa es mala, ya que nunca reciben respuesta inmediata frente a reclamos y pedidos

que se les realiza.

Tabla 21

Calidad de empatia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 53 414 41.4 414
Regular 53 41.4 41.4 82.8
Buena 22 17.2 17.2 100.0
Total 128 100.0 100.0
Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.

Figura 15
Dimension: empatia
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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Mediante la tabla 21 y figura 15, se presenta la calificacion dada a la empresa segun la
empatia que los clientes perciben por parte de la empresa, en ese sentido, se hallé que el
41.4% lo calificd como regular y malo de manera respectiva, esto gracias a que sienten que
el personal que les atiende, no les realiza la orientacion correspondiente en funcion al precio
y conservacion de los productos, ademas que 50 personas indicaron que los horarios de
toma y entrega de pedidos no son los adecuados, asimismo, indicaron que el personal de
turno, no realiza atencion personalizada, por lo que no comprende las necesidades que se

le expresan.
Tabla 22

Resultados ante la imagen corporativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 21 16.4 16.4 16.4
Regular 94 73.4 73.4 89.8
Buena 13 10.2 10.2 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
Figura 16

Variable: imagen corporativa
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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A partir de la tabla 22 y figura 16, se muestran los resultados respecto a la calificacion dada
por los participantes en referencia a la imagen corporativa que presenta la empresa, dando
como resultado que el 73.4% de los clientes lo califico como regular, el 16.4% lo indicd
como malo, y el 10.2% lo consider6 buena, estos resultados demuestran que la empresa
tiene puntos de mejora en cuanto a las estrategias que emplea en el proceso de sus

operaciones.
Tabla 23

Nivel de imagen comercial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 12 9.4 9.4 9.4
Regular 62 48.4 48.4 57.8
Buena 94 42.2 42.2 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
Figura 17

Dimensién: imagen comercial
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS versién 26.
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Mediante la tabla 23 y figura 17, se pone en evidencia la calificacion dada en referencia a
la imagen comercial, quedando demostrado que el 48.4% de los clientes lo califican como
regular, ya que consideran que el vender productos de la empresa casi siempre les genera
un valor agregado a sus negocios, ademas que los productos presentan amplia cobertura a
nivel de otras localidades; mientras que el 42.2% lo califico como buena, indicando que
los productos de la marca Yamboly cuentan con una calidad adecuada, ademas que sus
clientes muestran confianza con la marca y por lo tanto con la empresa. Por otro lado, el
9.4% la calific6 como mala, considerando que nunca se les brind6 asesoria en referencia
del como se debe operar las maquinas y equipos cedidos segun contrato, ademas que los

reclamos nunca son atendidos y mucho menos resueltos.
Tabla 24

Nivel de imagen estratégica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 72 56.3 56.3 56.3
Regular 44 34.4 34.4 90.6
Buena 12 94 94 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
Figura 18

Dimension: imagen estratégica
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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Ante la imagen estratégica que presenta la empresa, en la tabla y figura anteriores se
demuestra que el 56.3% de los clientes, califica como mala a la imagen estratégica de la
empresa, ya que 82 personas indicaron que la publicidad que realiza la empresa nunca es
efectiva, ademaés sefialaron que a su perspectiva, la empresa no cuenta con la tecnologia
suficiente para la creacion de sus productos, en cambio, el 34.4% de los clientes lo califica
como regular, indicando que los productos que se ofertan desde la empresa casi siempre
son de facil acceso para el cliente e indican que la empresa refleja esfuerzos por innovar
sus productos, por otro lado, el 9.4% lo califica como buena, ya que para ellos la empresa
se encuentra dirigida por personas capaces que planifican las actividades que deben ser

realizadas segun las tendencias emergentes.
Tabla 25

Nivel de imagen emocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Mala 28 21.9 21.9 21.9
Regular 74 57.8 57.8 79.7
Buena 26 20.3 20.3 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
Figura 19

Dimension: imagen emocional
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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Con la tabla y figura anteriores, se demuestra que, ante la imagen emocional, el 57.8% de
los encuestados lo consideraron regular, ya que casi nunca sienten empatia proyectada por
parte de la empresa y los productos que oferta casi siempre son compatibles con las
necesidades y exigencias que presentan los jovenes, diferenciandose del 21.9% de los
clientes que califican la imagen emocional de la empresa como mala, puesto que para ellos,
la empresa no proyecta modernidad en su proceso de creacion y oferta de sus productos y

nunca muestra empatia con las personas que trabajan con ellos.

Tabla 26

Nivel de imagen social

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Mala 86 67.2 67.2 67.2

Regular 36 28.1 28.1 95.3

Buena 6 4.7 4.7 100.0
Total 128 100.0 100.0

Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS versién 26.
Figura 20

Dimension: imagen social
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Nota. Datos de procedencia, procesado en el software SPSS version 26.
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A través de la tabla y figura anteriores, se presentan los resultados frente a la imagen social
que proyecta la empresa, teniendo como respuesta del 67.2% de sus clientes, quienes lo
califican como mala, ya que la empresa nunca realiza actividades de carécter social en
beneficio de las personas que se encuentran en condiciones de recibir apoyo social, por su
parte el 28.1% lo calificé como regular, considerando que se toman acciones que permiten
el cuidado y conservacion del ambiente; finalmente, el 4.7% de los encuestados lo califico
como buena, ya que la empresa utiliza mecanismos que permiten el ahorro de energia y

contribuyen a la economia de los usuarios.

Contrastacion de hipotesis
En este apartado, se presentan los resultados inferenciales, mediante los cuales se alcanza
a responder a los objetivos planteados en el estudio, para tal sentido, el primer paso fue el
calculo de la prueba de normalidad de las variables, cuya finalidad es identificar el
comportamiento de las variables y en funcion al nivel de significancia, considerar el
estadistico apropiado para medir el grado y direccién de relacion.
a) Prueba de normalidad
Paso 1: Planteamiento de hipotesis de normalidad

HO: Los datos siguen una distribucion normal.

H1: Los datos no siguen una distribucién normal.
Paso 2: Nivel de significancia

Nc: 0.95

a: 0.05 (margen de error)
Paso 3: Prueba de normalidad

Si n <50 — se aplica Kolmogorov-Smirnov.

Sin> 50 — se aplica Shapiro-Wilk.
Paso 4: Estadistico de prueba

Si P-valor < 0.05 se rechaza la HO.

Si P-valor > 0.05 se acepta la HO y rechaza la H1.
Paso 5: Criterio de decision
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Tabla 27
Prueba de Normalidad
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Calidad de 0.417 128 0.000
Servicio

Imagen 0.384 128 0.000
Corporativa

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la presente tabla y en funcién a los pasos detallados lineas arriba, se considera los
resultados reflejados a partir del Kolgomorov-Smirnov, considerando que la muestra
estudiada es igual a 128 individuos, lo cual también se refleja en los grados de libertad,
ademas se observa que el nivel de significancia para ambas variables es menor al 0.05,
indicando de este modo que ambas categorias presentan comportamiento no parameétrico,
en tanto, se considera el estadistico de relacién Rho de Spearman, para realizar las pruebas

de hipdtesis.

b) Contrastacion de la hipdtesis general

HO: No existe una relacion favorable entre la calidad de servicio e imagen corporativa en
los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022.

H1: Existe una relacién favorable entre la calidad de servicio e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022.

Tabla 28
Correlacion de Rho de Spearman entre variables Calidad de Servicio e Imagen
Corporativa
Calidad
de Imagen

servicio  Corporativa
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Calidad de Coeficiente de 1.000 315"
servicio correlacion
Sig. (unilateral) 0.000
Rho de
N 128 128
Spearman . -
Imagen Coeficiente de ,315 1.000
Corporativa correlacion
Sig. (unilateral) 0.000
N 128 128

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

La tabla 28, demuestra la existencia de relacion positiva baja y significativa, explicados
mediante los valores de r=0.315 y p=0.000; por lo que se asume que ambas variables siguen
la misma linea de comportamiento, lo que quiere decir que si la imagen corporativa
presenta mejorias, la calidad de servicio también mejora en las mismas unidades, estos
resultados permiten asumir que la empresa realiza acciones adecuadas en cuanto a las
estrategias que emplea para poder responder a la calidad exigida dentro del sector
comercial en el cual se desenvuelve, en tanto, se procede al rechazo de la hipétesis nula

para aceptar la hipotesis alterna.

c) Hipdtesis especifica 1

HO: No existe una relacion directa entre los elementos tangibles e imagen corporativa en
los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022.

H1: Existe una relacién directa entre los elementos tangibles e imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022.

Tabla 29
Correlacion de Rho de Spearman entre Dimensidn de Elementos Tangibles e Imagen

Corporativa

Imagen
Elementos Corporativ

tangibles a
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Elementos Coeficiente de 1.000 0.318
tangibles correlacion
Sig. (unilateral) 0.003
Rho de
N 128 128
Spearman o
Imagen Coeficiente de 0.318 1.000
Corporativa correlacion
Sig. (unilateral) 0.003
N 128 128

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

A partir de la tabla 29, se logra observar que los elementos tangibles y la imagen
corporativa de la empresa se relacionan significativamente, gracias a los valores de
rho=0.318 y nivel de significancia menor al 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula
propuesta. En base a estos datos, se asume que los elementos tangibles presentan relevancia
en funcion a la imagen corporativa que posee la empresa, demostrando que los materiales
y herramientas que entrega la empresa, son uno de los aspectos de mayor relevancia en

cuanto a su desenvolvimiento dentro del mercado.

d) Hipotesis especifica 2

HO: No existe una relacion directa entre la fiabilidad e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
2022,

H1: Existe una relacion directa entre la fiabilidad e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
2022,

Tabla 30
Correlacién de Rho de Spearman entre Dimension de Fiabilidad e Imagen Corporativa

Imagen
Corporativ
Fiabilidad a
Fiabilidad Coeficiente de 1.000 3117
Rho de »
correlacion
Spearman ] ]

Sig. (unilateral) 0.000
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N 128 128
Imagen Coeficiente de 3117 1.000
Corporativa correlacion
Sig. (unilateral) 0.000
N 128 128

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

En la tabla 25, se demuestra relacion baja y significativa entre la fiabilidad y la imagen
corporativa, avalados por el valor de Spearman igual a 0.311 y significancia unilateral igual
a 0.000; por lo que se procede a la aceptacion de la hipotesis alterna, estos resultados
demuestran el comportamiento directamente proporcional de las categorias estudiadas,
entendiéndose que si el nivel de fiabilidad de los clientes incrementa para con la empresa,
la imagen corporativa de esta, también presentara mejorias, ya que uno de los aspectos
fundamentales para el éxito de cualquier empresa, contar con la confianza de sus usuarios
denota una adecuada administracion.

e) Hipotesis especifica 3

HO: No existe una relacion positiva entre la seguridad e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
2022.

H1: Existe una relacion positiva entre la seguridad e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
2022,

Tabla 31

Correlacién de Rho de Spearman entre Dimension de Seguridad e Imagen Corporativa

Imagen
Corporativ
Seguridad a
Seguridad Coeficiente de 1.000 264"
correlacion
Sig. (unilateral 0.001
Rho de 9 )
N 128 128
Spearman o -
Imagen Coeficiente de ,264 1.000
Corporativa correlacion
Sig. (unilateral) 0.001
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N 128 128

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

En latabla 31, respecto a la relacion entre la dimension de seguridad e imagen corporativa,
se demuestra relacion positiva, baja y significativa, ya que el valor de relacion fue igual a
0,264 y p=0.001; resultados que permiten explicar que la imagen corporativa de la empresa
se encuentra alineada con la seguridad que los clientes comodatarios reflejan; en tanto se
asume que los participantes encuentran aspectos de la empresa que les permite generar
seguridad en funcién a la calidad del producto y el modo de operacion, por los cuales se
generan los productos que ofertan, ademas que muchos de ellos indicaron que generan

aditivos monetarios a partir de la interaccion con la empresa.

f) Hipotesis especifica 4

HO: No existe una relacion positiva entre la capacidad de respuesta e imagen corporativa
en los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad
de Abancay, 2022.

H1: Existe una relacién positiva entre la capacidad de respuesta e imagen corporativa en
los clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, 2022.

Tabla 32
Correlacion de Rho de Spearman entre Dimension de Capacidad de Respuesta e Imagen
Corporativa
Capacidad
de Imagen
respuesta Corporativa
Capacidad de Coeficiente de 1.000 277
respuesta correlacion
Sig. (unilateral) 0.001
Rho de
N 128 128
Spearman o -
Imagen Coeficiente de 277 1.000
Corporativa correlacion
Sig. (unilateral) 0.001
N 128 128
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**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Mediante la tabla 32, se aprecia la existencia de relacion positiva y baja con valor
rho=0,277, asimismo, relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la imagen
corporativa de la empresa con valor se significancia menor al 0.05, en tanto, se acepta la
hipdtesis alterna de investigacion, datos que llevan a asumir que la imagen corporativa se
asocia con la capacidad de respuesta que tiene la empresa al momento de resolver
problemas y quejas de los clientes.

g) Hipotesis especifica 5

HO: Existe una relacion directa entre la empatia e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
2022,

H1: Existe una relacion directa entre la empatia e imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
2022.

Tabla 33

Correlacion de Rho de Spearman entre Dimensién de Empatia e Imagen Corporativa

Imagen
Corporati
Empatia va
Empatia Coeficiente de 1.000 273
correlacion
Sig. (unilateral) 0.001
Rho de
N 128 128
Spearman . o -
Imagen Corporativa Coeficiente de 273 1.000
correlacion
Sig. (unilateral) 0.001
N 128 128

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

A través de la presente tabla, se demuestra la relacidn existente entre la empatia e imagen
corporativa, avalados por los valores de rho=0,273 y p=0.001; resultados que explican
relacion positiva y baja entre las categorias de estudio, en tanto, se realiza el rechazo de la

hipétesis nula, toda vez que la significancia resultd ser menor al maximo error permitido,
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por lo tanto, se asume que la empatia representa ser un factor predominante para que la

buena perspectiva de imagen corporativa incremente.

Discusion
En este apartado se realiza la comparacion de los resultados obtenidos en el presente
estudio con los hallazgos de investigaciones tomadas en los antecedentes, asi como la

fundamentacion tedrica en funcion a cada objetivo planteado.

En tal sentido, se toma como punto de partida al objetivo general, en el que se busco
conocer la relacion existente entre las variables determinada en el estudio, teniendo como
resultado la existencia de relacion directa, baja y significativa, toda vez que los valores
encontrados para el coeficiente de correlacion y significancia fueron de 0,315 y p-
valor=0.000 respectivamente; por lo que se demuestra que, al incrementar la calidad de
servicio, la imagen corporativa de la empresa también se incrementa en la misma medida.
Estos resultados concuerdan con los hallazgos de Tak-Jie et al. (2022) y Tolentino (2018),
quienes también encontraron una relacion positiva y significativa entre la calidad de
servicio e imagen corporativa. En conjunto, estos resultados indican que mejorar la calidad
de servicio puede ayudar a alcanzar los objetivos organizacionales de manera mas eficiente

y efectiva.

Lo antes mencionado, corrobora lo tedricamente expresado por Evans y Lindsay (2005),
quienes indicaron que la calidad de servicio es entendida como la capacidad de alcanzar la
satisfaccion de los usuarios mediante rasgos y caracteristicas Unicas de un producto, y es a
partir del cumplimiento de expectativas, que el cliente decide si el producto o servicio
posee calidad, por su parte Matsumoto (2014), lo define como los efectos ocasionados del
proceso valorativo del consumidor. Mientras que, en referencia a la imagen corporativa,
Capriotti (2013), lo considera como la estructura formal que se genera a partir de la
informacion que se adquiere sobre una empresa determinada, por lo que es de suma

importancia la distincion en procesos operativos y funcionales.

Respecto al primer objetivo especifico, se logré detrminar que existe relacion significativa
entre los elementos tangibles y la imagen corporativa, demostrados a partir de los valores
de rho=0,318 y p.valor=0.003, indicando que los elementos tangibles que entrega la
empresa si bien no son de total conformidad de los usuarios, les es de gran ayuda; por lo

que, la imagen corporativa de la empresa se encuentra en relacién con la percepcion que
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los clientes tienen ante las herramientas asignadas, ya que, se asume que esta percepcion
es reflejo de la calidad y estado de las herramientas que la empresa brinda; resultados que
se encuentran apoyados por Avalos (2021), quien mediante su investigacion, logrd
determinar que los elementos tangibles como dimension de la calidad de servicio, se
relaciona positivamente con la satisfaccion de los clientes, mientras que Ccofiislla (2022),
demostro relacion moderada entre los elementos tangibles y la satisfaccion de su unidad de
andlisis, por lo consiguiente, se asume que si los elementos fisicos o tangibles que brinda
la empresa, son mejorados, esto favoreceria ampliamente a conseguir la buena imagen
como empresa. Ya que, segin Evans y Lindsay (2008), se asume a los elementos tangibles
como los componentes visibles y palpables, que tienen la finalidad de representar
fisicamente al servicio, entre los més resaltantes se ubican los uniformes y equipos que se

emplean durante y después de los procesos de produccion.

En cuanto al segundo objetivo especifico, en el que se busco determinar el sentido de
relacién existente entre la fiabilidad e imagen corporativa, se encontro relacion directa y
significativa entre ambos componentes de estudio, determinados por los valores de
Spearman igual a 0,311 y p=0.000, por lo que se comprueba que si se busca incrementar la
imagen que la empresa lleva, es necesario realizar actividades que permitan a los usuarios
incrementar su confiabilidad, resultado que se encuentra avalado por los que Calderén y
Quispe (2022), hallaron en su investigacion, donde explican relacion baja y positiva entre
la fiabilidad e imagen corporativa; sin embargo, Tak-Jie et al. (2022), demostro relacion
no significativa entre la confiabilidad y la segunda variable del estudio. Dentro de la misma
linea, de acuerdo a Zeithaml et. al (2009), se entiende a la fiabilidad como una cualidad
adquirida de manera progresiva, mientras que Evans y Lindsay (2008) lo consideran como
aquella capacidad de brindar seguridad y precision en lo que se hace o indica.

En referencia al tercer objetivo especifico, en el cual se buscd la existencia de relacion
positiva entre la seguridad e imagen corporativa, se logro determinar que efectivamente se
encuentra relacién positiva y baja explicada por el valor de rho=0,264 y significancia
unilateral menor al 0.05, ademas de ser significativa, por lo que se asume que el incremento
de la imagen corporativa se da en funcion al incremento de la seguridad que se genera en
los clientes, al poner en comparacion con los resultados que obtuvo Ledn (2020), se
encuentran coincidencias, toda vez que demostré la existencia de relacion baja entre los
elementos de la calidad de servicio, entre ellos la seguridad con la imagen institucional,

mientras que Reategui y Romero (2019), hallo relacion alta y positiva entre las mismas
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categorias de estudio. Resultados que enmarcan la veracidad teorica respecto a la
seguridad, en la que Ramos et al. (2020) lo define como el sentimiento de proteccion y

credibilidad que emana del cliente frente a la actitud demostrada por la empresa.

En lo referente al cuarto objetivo especifico, a partir del cual se buscé establecer el tipo de
relacion existente entre la capacidad de respuesta e imagen corporativa, se demostro la
existencia de relacion positiva y significativa, con valor de rho=0,277 y significancia del
0.001, demostrando por consecuencia que la perspectiva frente a la imagen que tiene la
empresa a vista de sus clientes comodatarios responde fundamentalmente a la prontitud de
solucion de reclamos que hacen llegar como clientes por intermedio del personal que
realiza la toma de pedidos, presentando coincidencias en funcién a los resultados con
Aldazabal (2018), quien identifico relacion moderada representada por el valor de
correlacion igual a 0,673; dando sustento estadistico a los resultados que se hallaron a partir
de la presente, mientras que Avalos (2021), demostro la relacion positiva y significativa
entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes, entendiéndose que Evans
y Lindsay (2008), definen a la capacidad de respuesta como aquella cualidad de
predisposicion de solucionar problemas de manera oportuna y eficaz, con la finalidad de

contar con servicio y productos eficientes.

Finalmente, en referencia al quinto objetivo especifico, en el que se busco determinar la
relacién existente entre la empatia e imagen corporativa, se demostré que efectivamente
ambas categorias se relacionan de manera baja y positiva explicada por el valor de
rho=0,273 y p-valor=0.0001; demostrado que tanto la dimension y variable presentan
comportamiento directo, toda vez que si alguna de ellas aumenta, la otra también
incrementara en la misma intensidad, resultados que presentan coincidencias con los de
Avalos (2021), quien hallo en su investigacion relacion moderada entre la empatia y
satisfaccion de los clientes de su estudio. Por lo que se entiende a la empatia, definida por
Evans y Lindsay (2008), como la comprension de emociones, gracias a la disposicion de

escucha y la comunicacion efectiva.

En resumen, los resultados obtenidos en este estudio respaldan los hallazgos previos y se
fundamentan en la teoria existente. Se encontro una relacion directa, baja y significativa
entre la calidad de servicio y la imagen corporativa, asi como relaciones significativas entre
los elementos tangibles, la fiabilidad, la seguridad, la capacidad de respuesta y la empatia

con la imagen corporativa. Estos resultados destacan la importancia de mejorar aspectos

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-79de 114 -

relacionados con la calidad de servicio para alcanzar una imagen corporativa positiva y

satisfacer los objetivos organizacionales de manera eficiente.

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

a)

b)

En relacion al objetivo general, se concluye que existe una relacion favorable entre la
calidad de servicio y la imagen corporativa en los clientes comodatarios de la empresa
distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, 2022. Con la aceptacion de
la hipotesis alterna, ya que se demostrd la existencia de relacion positiva y significativa,
respaldada por el valor del coeficiente Rho de Spearman igual a 0,315 y un nivel de
significancia de 0.000. Esto indica que a medida que la calidad de servicio mejora, la
percepcion de los clientes sobre la imagen corporativa también mejora, lo que puede

contribuir a la retencién y fidelizacion de los clientes.

Como respuesta al primer objetivo especifico, se llegd a determinar que existe una
relacion directa entre los elementos tangibles y la imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay.
Los valores obtenidos, un coeficiente de correlacion de 0.318 y un nivel de
significancia de 0.003, respaldan esta conclusion. Ademas, se ha observado que el
64.1% de los clientes consideran como regular los elementos tangibles proporcionados
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por la empresa. Por lo tanto, mejorar la calidad de los elementos tangibles genera un

impacto positivo en la percepcion sobre de la imagen corporativa de la empresa.

Frente al segundo objetivo especifico, se determind que existe una relacion directa entre
la fiabilidad y la imagen corporativa en los clientes comodatarios de la empresa
distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay, ya que el valor de
rho=0,311, el cual se interpreta una relacion significativa baja entre la fiabilidad e
Imagen corporativa que perciben los clientes comodatarios de la empresa distribuidora,
por lo que si se realizan acciones que alcance a mejorar la fiabilidad, inmediatamente

se mejorara la imagen corporativa de la empresa y viceversa.

En respuesta al tercer objetivo especifico tercero, se establece una relacion directa
positiva y significativa entre la dimension seguridad y la imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, presentando por valor de coeficiente Rho de Spearman igual a 0,264 y
significancia al 0.001, por lo que se concluyé con la aceptacion de la hipétesis alterna,
determinando de este modo que las mejorias que se reflejen en la seguridad seran

paralelamente reflejadas en la imagen corporativa de la empresa.

Ante el cuarto objetivo especifico, se establecid una relacion significativa y positiva
entre la dimension capacidad de respuesta y la imagen corporativa en los clientes
comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de Abancay,
teniendo valor de relacién igual a 0,277 y valor de significancia menor al 0.05, por lo
que se decide dar aceptacion a la hipotesis alterna, asimismo, los datos demuestran que
si se generan acciones de mejora en dicha dimensidn, estas mejorias incurriran en la
percepcidn de la imagen corporativa que tienen los clientes comodatarios de la empresa

citada.

Respecto al quinto objetivo especifico, se lleg6 a determinar que existe una relacion
significativa y positiva entre la dimension empatia y la imagen corporativa en los
clientes comodatarios de la empresa distribuidora Elyon Angie S.R.L. en la ciudad de
Abancay, presentando por valor de coeficiente Rho de Spearman igual a 0,273 y
significancia al 0.001, por lo que se concluyo con la aceptacion de la hipdtesis alterna,
permitiendo asumir que, si han de realizar acciones de mejora en la empatia, a la par se

presentaran mejoras en la percepcién de la imagen corporativa.
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6.2 Recomendaciones

a)

b)

d)

Para futuros investigadores que deseen medir la calidad de servicio y la imagen
corporativa utilizando los modelos utilizados en este estudio, se sugiere considerar que
los clientes sean aquellos que ya hayan experimentado el servicio y no tengan
expectativas. Los modelos utilizados miden la percepcién del cliente basado en el
servicio recibido. Ademaés, se recomienda a la comunidad académica tener en cuenta
este estudio para profundizar y actualizar investigaciones sobre estos temas,
respaldandose en diferentes enfoques tedricos que explican el comportamiento de las

variables.

Se recomienda a las empresas de este sector mejorar la calidad de servicio hacia sus
clientes, debido a que se ha determinado una relacién positiva entre la calidad de
servicio y la imagen corporativa, es decir, a mejor calidad de servicio ofrecido mejora
la imagen corporativa de la empresa. Es fundamental enfocarse en la actualizacion de
elementos tangibles mas modernos, ya que la calidad de servicio y la imagen corporativa
son aspectos cruciales para el éxito empresarial. Al poner énfasis en estos elementos,
las empresas pueden diferenciarse en el mercado y construir relaciones sélidas con sus

clientes.

Es importante que los empresarios de este sector continlen capacitando a su personal
para que demuestren un sincero interés en resolver los problemas de los clientes y
cumplan de manera segura con las promesas realizadas en el tiempo establecido. Esto
generara confianza y credibilidad en los clientes, permitiendo que la empresa sea
percibida como confiable y construya una solida reputaciébn mediante la entrega

constante de calidad y el establecimiento de relaciones duraderas con los clientes.

Se recomienda a los empresarios de este sector brindar capacitacion continua a los
empleados en relacion a los productos y servicios que la empresa ofrece. Es de vital
importancia transmitir un sentido de profesionalismo y confianza, mostrando un trato
amable, respetuoso y tolerante hacia los clientes. Esta capacitacién constante permitira
evitar la insatisfaccion de los clientes con los servicios y la atencion recibida,

asegurando asi una experiencia positiva y satisfactoria para ellos.

Se sugiere a las empresas de este sector establecer una comunicacion clara y consistente

con sus clientes, utilizando un tono y lenguaje adecuados. Asimismo, es importante
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responder de manera oportuna a las consultas y solicitudes de los clientes, y mantenerlos
informados sobre cualquier cambio o actualizacion relevante. Esto contribuira a generar

confianza y fidelizacion de los clientes.

f) Se recomienda a las empresas dedicadas a esta actividad realizar ajustes en los horarios
de atencion, teniendo en cuenta el ritmo de actividad de cada cliente. Ademas, se sugiere
brindar un trato personalizado y amigable, escuchando activamente las sugerencias y
opiniones de los clientes, mostrando empatia hacia sus necesidades. Estas acciones
permitirdn una mejor percepcion de la imagen corporativa de la empresa, fortaleciendo
un valor estratégico que garantice su estabilidad en el mercado.
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Anexo 01: Matriz de consistencia
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General V1.
0% eqUIp0s SON NUEVOS. 1. Tipo de
Eleentos tangibles Instalaciones fisicas son visibles. Tnvestigacion
PG: ;Cual es la relacion que | OG: Conocer la relacion que | HG: Existe una relacion El personal esta adecuadamente uniformado. Bisica
existe enfre la Calidad de | existe entre la Calidad de | favorable entre la Calidad de Los elementos maferiales son afractivos.
Servicio e Imagen Servicio e Imagen Servicio e Imagen 2, Nivel de
Corporativa en los Clientes | Corporativa en los Clientes | Corporativa en los Clienfes Cumplen sus promesas en el iempo predeferminado. Investigacion
Comodatarios de la empresa | Comodatarios de la empresa | Comodatarios de la empresa Fiabilidad | Sincero inferés por resolver problemas. Descriptivo-Correlacional
distribuidora Elyon Angie | distribuidora Elyon Angie | distribuidora Elyon Angie Prestan buena atencion.
SR.L.enlaCindad de SR.L.enla Ciudad de SR.L. enlaCindad de Desempeiian bien el servicio por prifnea vez. 4. Diseiio de
Abancay, 20227 Abancay, 2022. Abancay, 2022. No cometen errores. investigacion
CALIDAD DE No experimental-Transversal
SERVICIO Seguridad El comportamiento es confiable del personal.
Modélo El personal da seguridad en los clientes al atenderlos. 5. Poblacion
SERVPERF Los personales son zm?ab.les. 128 clientes que tienen
Segtin Cronin y El personal con conocimientos acordes. contrato de comodato en el
Taylor (1992) . . N cuarto trimestre del afio 2022.
Capacidad de El personal comunica al terminar el servicio.
respuesta El servicio del personal es rapido. 7. Muestra
Los personales estan dispuestos a ayudar. 128 clientes
La empresa responde de manera rapida y oportuna a los
reclamos.
Brindan orientacion al cliente.
Enpatia Horarios de trabajo son adecuados para el cliente. 8. Técnicas de

Empleados dan atencion personalizada.
La empresa se preocupa por los clientes.
Comprenden las necesidades de los clientes.

Recoleccion de
Datos
Encuesta




Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

V2.

PE1: ;De qué manera se
relaciona los Elementos
tangibles e Imagen
Corporativa en los Clientes
Comodatarios de la
Distribuidora Elyon Angie
S.R.L. en la Ciudad de
Abancay, 2022?

PE2: ¢De qué manera se
relaciona la Fiabilidad e
Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
Distribuidora Elyon Angie
S.R.L. en la Ciudad de
Abancay, 2022?

PE3: ;{Cémo se relaciona la
Seguridad e Imagen
Corporativa en los Clientes
Comodatarios de la
Distribuidora Elyon Angie
S.R.L. en la Ciudad de
Abancay, 2022?

PE4: ;Cémo se relaciona la
Capacidad de respuesta e
Imagen Corporativa en los

Clientes Comodatarios de la
Distribuidora Elyon Angie

S.R.L. en la Ciudad de
Abancay, 2022?

PES5: ¢De qué manera se
relaciona la Empatia e
Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
Distribuidora Elyon Angie
S.R.L. en la Ciudad de
Abancay, 2022?

OEL: Determinar la relacion
que existe entre los
Elementos tangibles e
Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

OEZ2: Determinar la relacion
gue existe entre la Fiabilidad
e Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

OE3: Establecer la relacion
gue existe entre la Seguridad
e Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

OEA4: Establecer la relacion
que existe entre la
Capacidad de respuesta e
Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

OEDS5: Determinar la relacion
que existe entre la Empatia
e Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

HE1: Existe una relacion
directa entre los Elementos
tangibles e Imagen
Corporativa en los Clientes
Comodatarios de la empresa
distribuidora Elyon Angie
S.R.L. en la Ciudad de
Abancay, 2022.

HE2: Existe una relacién
directa entre la Fiabilidad e
Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

HE3: Existe una relacion
positiva entre la Seguridad e
Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

HE4: Existe una relacion
positiva entre la Capacidad
de respuesta e Imagen
Corporativa en los Clientes
Comodatarios de la empresa
distribuidora Elyon Angie
S.R.L. en la Ciudad de
Abancay, 2022.

HES: Existe una relacion
directa entre la Empatia e
Imagen Corporativa en los
Clientes Comodatarios de la
empresa distribuidora Elyon
Angie S.R.L. en la Ciudad
de Abancay, 2022.

IMAGEN
CORPORATIVA

Imagen Comercial

Imagen Estratégica

Imagen Emocional

Imagen Social

Valor agregado

Cobertura

Calidad en la comunicacion
Precios

Asesoria

Atencion Quejas

Trato

Calidad

Confianza

Accesibilidad
Publicidad
Innovacién
TIC
Prospectiva
Direccion

Simpatia
Espiritu Joven

Compromiso
Medio Ambiente
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9. Instrumentos
Cuestionario adaptado el
modelo Servperf de Croniny
Taylor (1992) CSy para IC el
modelo de Diaz (2015).

10. estadistico de
Investigacion
El
analisis de los datos de la
presente
investigacion se realizo
mediante
la estadistica descriptiva y la
estadistica inferencial,
utilizando el
software estadistico SPSS
version 25.
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Anexo: 02 Instrumento aplicado

Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac ’{im\>

Facultad de Administracion (@)‘ /t/l .
Escuela Académica Profesional de Administracion SR

Estimado Sefor (a), el presente cuestionario tiene como objetivo recoger informacion para llevar a cabo una investigacion titulado “CALIDAD DE SERVICIO E
IMAGEN CORPORATIVAEN LOS CLIENTES COMODATARIOS DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA ELYON ANGIE S.R.L. EN LA CIUDAD DE
ABANCAY,2022”.

De ante mano se agradece su valiosa colaboracién, ya que la informacion obtenida se mantendra en absoluta confidencialidad.

DATOS GENERALES:
Género Edad Usted cuanto tiempo va trabajando con la empresa
a) Masculino ( )  b) Femenino ( ) a)18a25 () a) Menos de 1 afio ( )
h)26a33 () b)yDela3afios ()
c)34adl () c)De3abafios ()
d)42a49 () d) De 5 amés ()
g)50amés ( )
Indicaciones: Margue con un aspa (x) segun corresponda.
Nunca | Casi Nunca | A Veces .CaS' Siempre
Siempre
1 2 3 4 5
N° Dimensiones/ items Escala de valoracion
V1: CALIDAD DE SERVICIO 1 | 2] 3] 4]

DIMENSION 1: Elementos tangibles

¢Usted percibe que la empresa facilita exhibidoras, sombrillas, tachos y entre otros materiales nuevos y
atractivos?

2 |;Usted percibe que la empresa cuenta con instalaciones fisicas visibles y atractivas (Oficina y Almacén)?

3 |¢El personal de la empresa realiza su labor adecuadamente uniformado y muestra apariencia pulcra?

¢La empresa facilita materiales visualmente atractivos, tales como, afiches, polipasacalles, cartel de
precios, entre otros de manera oportuna?

DIMENSION 2: Fiabilidad

¢El personal de la empresa cumple sus promesas en el tiempo predeterminado?

¢El personal muestra sincero interés en resolver los problemas que aguejan a los clientes?

7 |¢El personal brinda una buena atencidn, siendo amable y cuidadoso con lo que hace?

8 |¢El personal realizd bien el servicio por primera vez, al momento de instalacion de su exhibidora?

9 |¢Se percibe que el personal es muy cuidadoso y procuran realizar una atencion libre de errores?

DIMENSION 3: Sequridad

10 |¢Usted percibe que el comportamiento del personal genera confianza?

11 |¢Usted se siente seguro cuando el personal de la empresa le brinda el servicio?

12 |;La empresa cuenta con personales amables y educados a comparacidn con otras empresas?

13 |¢Usted percibe que el personal tiene el conocimiento necesario para atender sus consultas?

DIMENSION 4: Capacidad de respuesta

14 |¢El personal comunica al terminar de acomodar los productos en la exhibidora?

¢Los personales de reparto procuran realizar una atencién rapida para que los productos se mantengan en

15 un buen estado?

16 |¢Los personales se muestran dispuestos para ayudar cuando se les necesita?

17 |¢La empresa responde de manera rapida y oportuna a los reclamos y pedidos del cliente?

DIMENSION 5: Empatia

¢Considera usted que el personal le brinda orientacion adecuada en cuanto al precio y la temperatura que

18
se debe conservar los productos?

19 ¢El personal de ventas y reparto realiza la preventa y distribucion en un horario adecuado para cliente?

20 |¢El personal de la empresa brinda una atencion personalizada?

21 |¢Usted percibe que la empresa se preocupa por mejorar sus intereses del cliente?

22 |¢Usted percibe que el personal comprende las necesidades del cliente?

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert
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V2: IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSION 1: Imagen Comercial

23

¢Al prestar el servicio o vender los productos, se le brinda algin valor agregado?

2

¢Considera usted que existe una amplia cobertura para ofertar los productos y servicios en otras
localidades?

25

¢Usted percibe que existe la facilidad de adquirir los productos en cualquier localidad?

26

¢Considera que los precios de los productos son competitivos?

20

¢Considera que existe una relacion entre calidad y precio de los productos que ofrece la empresa?

28

¢Al ser atendido por primera vez &l personal le brindd asesorfa en cuanto al manejo del equipo y al
cumplimiento de las clusulas en el contrato realizado?

29

¢Considera que todos los reclamos son atendidos y resueltos?

30

¢Considera que el personal de ventas esta capacitado en atencion al cliente?

31

¢Considera que los productos de marca Yamboly son de calidad?

32

¢Considera que los clientes tienen confianza en la empresa?

DIMENSION 2: Imagen Estratégica

33

¢Considera que los productos son de facil acceso para los clientes?

34

¢Considera que la empresa tiene una buena estrategia de publicidad, es decir que los productos y servicios
son promocionados por diferentes medios de comunicacion como, (redes sociales, revistas, radios, entre
otros)?

3

¢La empresa se esfuerza por innovar los productos constantemente?

3

¢Considera que la empresa esté en condiciones de prestar servicios con tecnologias de punta?

37

¢Considera que la empresa planifica sus actividades en funcion a las tendencias futuras?

38

¢Considera que la empresa se encuentra bien dirigida (s decir el mando de la empresa lo lleva un
personal capacitado)?

DIMENSION 3: Imagen Emacional

39

¢La empresa proyecta simpatia, es decir es agradable o se siente comodo trabajar con la empresa?

40

¢La empresa proyecta modernidad?

4

¢Los productos son compatibles con los requerimientos e los jévenes?

DIMENSION 3: Imagen Social

42

¢La empresa tiene mecanismos de ahorro de energfa en cuanto a las maquinas exhibidoras?

43

¢La empresa toma acciones para el cuidado y conservacion del medio ambiente?

4

¢La empresa realiza actividades de carécter social que beneficie a las comunidades y personas que
requieren de apoyo social?

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert
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Anexo: 03 Confiabilidad de instrumento

Confiabilidad para la variable: Calidad de servicio
Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,880 22

Confiabilidad para la variable: imagen corporativa.
Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,853 22

MICAELA BASTIDAS
o
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Anexo: 04 Fichas de validacién

FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto : 1‘:‘,&-“*"’”7“ "“““ L

" . P . - \ - <
Titulo de fa investigacion < alidad. e, 5S¢ f

. A g n s e 5 1k
Objetivo de la investigacion :(oanesr. 2. S5 \aad), Que. 2Xi5)e. g

Unidad de andlisis
Investigador (es)
Instrumento PR E et TR
N EVIDENCIAS ' INDICADORES | __ VALORACION |
e er— e e ‘ 1]23aTs
' 01 ‘ Operac»onahzacaén de la variables i Meto_dgrogla ) | ‘ ){
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia | { 2.4
| 03 Cantidad de reactﬁuyospara medir variable | Suficiencia | Al x, ,
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable [Consmencna | i _ [ 4_{«‘
05 | Expresado en hechos perceptibles | Objetividad [ | I X ]
Adecuado para los  sujetos de est_udro - Oportumda_d__ | & _“
1_07 | Formulado con lenguaje apropiado Claridad X
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnolog-a Actualidad ) L
09 | Muestra una organizacion légica __| Organizacién | X ‘
10 | Calidad de instrucciones : | Calidad (5 S ol i,
TOTAL _ [a |b |c ’ d |e ]
o 5 o .-,np( &
COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+bscedve) fs0= 26 173) / ~

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado
por los tres expertos es = 70%

Abancay, (2.de . C‘”""‘l”/"’. 20.22

MICAELA BASTIDAS
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FICHA DE VALIDACION

n

s 10 ATuan. Nicanet. Qe Oellang......

Datos del Experto
Titulo de la Investigacién

Objetivo de la investigacion : (i<

Unidad de andlisis

Investigador (es)
Instrumento P me4aL b ent srrebtnse aseatN Sl ate e earanrenta daitte s beabs ot b ntetetrervares
N EVIDENCIAS ' INDICADORES l* VALORAClCSN |
‘ ! 13 [ lﬁsr__'
| 01 Operacuonahzac:én dela vanables I Metodolog:a s i ’ -l( [ X
02 | Pemng_'ncia de reactivos | Coherencia | | X ]
03 Cantndad de reactivos para mednr varlable Sgﬂc:encua | | ( v . ’
’ 04 Basados en aspectos tos tedricos de la variable Consistencia . | | ' | X |
05 Expresado en hechos percepnbles | Objetividad | | ) i .3 qI
| 06 [ Adecuado para los sujetos de estudio ' Oportunidad | _L .2
07 | Formulado con lenguaje apropiado _Clqridad | | X{
| 08 [ Acorde 2l avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad | ‘7«7! :
| Muestra una organizacion Jéglca Organizacién | Mﬁ
}-0 | Calidad de instrucciones il | Calidad [ [ [ [ X
TOTAL xa’b 'c|d1el
(%ao) = 3%

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 =

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado
por los tres expertos es = 70%

Abancay, ..0.de DACodhag 2022,

IR - unm
s’ :"“ "'?a.:. P ‘m
Fhome Acasiencn M

Firmay scllo del experto

MICAELA BASTIDAS
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto
Titulo de la Investigacién

Objetivo de la investigacion : |10k alhezy w6 S

Unidad de analisis oils RS - [

Investigador (es) $WROCR.SESW

Instrumento - KX v —
N EVIDENCIAS —_\Y_iNDlCADdRE-S"'_L_\?ALORAC!QNT-‘
1 1 (2 |3 |4

| Metodologia
Coherencia

| 01 Operacionalizacién de la variables
02 Pertinen;igaﬂeﬁreachvos

03 | Cantidad de reactivos para medir variable Suficiencia

04 | Basados en aspectos tedricos de la variable Consistencia | | 1 X
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad | | | |

06 | Adecuado para los sujetos de estudio | Oportunidad 1 ) ‘ X
07 | Formulado con lenguaje apropiado Claridad 1 | ___i
| 08 | Acorde al avance de la ciencia ytecnologia | Actualidad | | | X

09 | Muestra una organizacion légica | Organizacién
10 | Calidad de instrucciones Calidad
TOTAL

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 =

NOTA: El instrumento se considera vélido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado
por los tres expertos es = 70%

I |1 V4

Firma y sello del experto

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru
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Anexo: 05 Base de datos

N° sexo edad trabajo P1 [P2 [P3 [P4 |p5 |P6 [P7 [P8 [P9 [P10|P11|P12|p13|p14|P15|P16p17|P18|P19|P20lp21|p22|P23|P24 P25 |p26|P27]P28|P29|P30|P31 P32 |p33|pa4|pss|pas |p37|p3s|Paglp4olpa1 |p42|p4s|pas

1
1
1
1
1

3 33 1 4 45 31

1
1
1

1 3 3 55 5

11 4 4 3 5 5

1 31
1
4 5 2

3 53 355555555551

1
1
1
1
1
1

2
2
5
5
2
1

1
2

41 3 4 3 2 4 35

113 25 2555 4514

5 35 2 55 444 4555 32 43

4 3 4 45

1
1
1
1

2 1 3

2 1 5 5 4

1

11535545455 453

1 3 45 5 55

1

5555 435553

555 43335535553
5 2 435555552222 4253535
5 4 3 455 5 5 5 43 453323

1

1

5 3 5
5 4 5

1 4 4 3
1 4 1 3
5 2 4 4 3 2

4
4

1 3 4
4 3

1 1

1 3 2 555

5 5 5 5

1

2
4

12 3 555 2 3 22

3 3 3 45 55

1

1

1
1542 2 35555 424555

1
1
1
1
1
1
1

555411 4555 2 435255533

1

2

1 35
1

2 55 5 5 442 555

1

1
1
1

1
1

3 2

113141533

1

555 5553555

1

1
4 4 3

555555555 44515555 2344 453544534222 445

1
1
1

3
3
2

1 41

12 21
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

1
1

155344455 455555 22 2535
5555515555555 5555 3 443455521 35 405

5 4 4 4 5 5 5 5 45

1
3

10
1
12
13
14
15
16
i
18
19
20
21

4 5 5 45 5 5 3 3

1

1 4 5 1

4

4 5

1

2 2 3 45 45 42 3 455

2 2 4 3 3 45 2 3 4

1
1

4 1
2 1

1
1
1

55 45 5 5 45 5 5

11

1

211142513
1 1 1 5 55
1

4 3 4 45 5 5 44 4 55 3

11
1

4
1

1

1

1

1 35555

1555255555
1
2 2 3 45 4 4 4 4 2 55 43122 212 42552 25545

5 5355555553355

3

1 3 3 3

1

2 4 2 2 5 2 41 2 2

2

1
1
1
1
1

2
2
3
4
2

1
1

3 2 2 2 4 2 41 2

1 2 2 4 4 4 4 3 2 3 4 45
3

1 3 1

2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 1

1
2 2 3 45 2 2 4 45 4 45 32

3 33 2 3 4 4 45 43553
5 5 2 4 5 5 5

4 3

1 42 411

1

1

1 33 2 1 4 45 4 4 2 2 43 45

2
1
1

4 2

1 2 3 555
1 3 45 55
11 2 4 43

311115555

1

1

5 5 5 13

3 3 2 1
1
1
1
1

1

2 4 4 55 3 312 3 2 335 455

1

1
1
1
1

3 3 4 2 3
5 5 5 31
4 3 4 11
3 2 4 33

1

1

11113 45 3
1
1
1

4

3 5533343331321

1

1
3 5355555555555

4 4 4

1145555113553
2

1 3 3
1
1

1
1

1
1
1

4
2
1
1
3
2
5

3
2
1

22
23

1

1

113553
1441125332313

3 1 1 4 45 5 5
11 2
1

1
2 3

3 5523133332333

3 4 3 5 31

1
1

2 3 3 2 2 4 2

2 2 3 2 3 33

1

24
25
26
27

1

1
1
1

112 4 43

3

1

153 2 13

2 4 3 5 5 3

1 3 5 3 2

1

1
3 4 4555555555 43555

3 4

1 5 45 5 51

4 4 5 4 5 4 5 4 3
1 2 3 5 3 4 35
3 3 3 3 3

3 4 2
3 4

1 4 41 3 3 5 5 5

4 55 5 5 5 5 5 5 5 5

1 3 ¢4

1
1

2 2 5555525 2 4405 1

1

2
1

1
1

1
1

1 2 45 5 3 2

3 3 45
1

1

4 3 52 5 453 4545533 45344

154555 455555555 4435 43344

2

28
29

1 1

1

5 5 3 4 3 45 5

4

555554555535 432 455 4445555 4555555555 4555242

1

4

30
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15 2 2

1

12 4555232215535 73
2

15445 455555 4555 4454 4 455555144555 4244 45

1 2
2 2 1 4 4
2 1

5
5

3

1

1 335 4 41

1
1

1

1 3 45

1 555 4 4 4 4 45332331

1

32

1 41 4 41

1 55

133 25 44555 4553145222 4555

1

3

13 44555555555 44355 4334556553 233455 452324343471

2 2 5

34
3

11
1531
1 41 31
1

1

1

1

1 413

11
1

1
1

1 561 414
155 314

1

121351

133 4 4 4333 25444235222
1 43 2 455 455355 4455535354535 33

1 31
2 3

1

15

3
4

4 4212 4 4332355555 44356544 4443555335331 142105

3

1
1

131451 44313411

11

1

1 25
15555 443 444511

1

132235555 2555312421

13 2 2 35

4 1

1

38
39
40

1 4 4 5 1

1

1

11

1

13555555311

1 4
3 2

3
3
5
5
2
4
5

155355 45555555 444334455555 1335 444423253532

13132 455543455 433347373
2 2551235355555 555 255423455551 135655513331551534.71

1213 45421233445 4321332225445 12356555 14454535131

123 3 13

13 441233 451221

1

4 4

41

82

43

1
1
1

1
1 45 2 3

113
1 4 4 4 3 3

1533112215

1

3 521435525555 4555 314344421231

44
45

1

1 45 45 1 4 43 2 43 4 23

1 45 451 22

1113 4355 2

12 4555 43553565523 4454133251

13 42345555 43343113

1

3 2
1

4

46

1555 15 4315

15455555 4453553343322 44555173

15
1 1

1

47

1
1
1
1
1

1
1
1
1

155 5 3

1 41 41

1
1

1
1
13 455133314353

15553 41
1353313

1533

131235555 12455521

1 2 4 4 4555 355 5 11

1 4

3

48

1 433312323

1 411
1 5555 4555 414322354451

13 45 455553335 43331431

1 3 2 3 45

15
2 3

5
4
4
4

49

50

1 411 43
1
1

1
1

1
1
1
1
1
1
1

1 45 5 5 41

11

1

1 455 4555 455 434

2 4 4 5 4
12

2

113
11
1 4 3 3

1

15
3

1

1

1513355555555 5 2215331333255

52

1

11

1

1 545 51

15355 4535531151555

1121
13 51

2

53

1
1
1
1

13

12555 11

1

1544 5555 455 345222434455
13555555555 331422433131335]1

3 4
1

3

o4
65

11 4 1 41133
1 43

13 1 55
132 4 455555 4355321321

1

4

1515121 1 35 1
1 45 11

1

1 25 4 45 1

2 5
1

3

13115 3

1

1

1555 2555 31

1 43 3353555545531
3 2131111221211 4441112211455511144413111314111

2 2 4 43 11 41 4 4442 452213111 1222312251214111411311

1

1

o7

4
5

1 43 3 3 433431

1 3 435 455 4 4514132423231 13531335153.1

2 1

3

60
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4 4

4

3 3 4 41

3
5 3 4 4 4 4

4 5 4 4 5 4 2
3 3 1 4 3
5 4
3 5

61

1 4 3 3 1

1
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Anexo: 06 Baremacion
BAREMACION
VI-V2 D1 D2 D3 D4 D5 DI D2 D3 D4
Min 22 4 5 4 | 4] 5 [ 10]6]3]3
Max 110 20 25 20 | 20 | 25 | 50 [ 30 | 15| 15
Rang. 88 16 20 16 | 16 | 20 [ 40 | 24 | 12 | 12
Ampli. 29.33 5.33 6.67| 533 533| 6671333 800 4.00| 400
Variables y dimensiones Niveles y rangos
Mala Regular Buena

Calidad de Servicio 22-51 52-81 82-110

Elementos tangibles 4-9 10-15 16-20

Fiabilidad 5-11 12-18 19-25

Seguridad 4-9 10-15 16- 20

Capacidad de respuesta| 4-9 10- 15 16 - 20

Empatia 5-11 12-18 19-25

Imagen Corporativa 22-51 52-81 82-110

Imagen comercial 10- 23 24-37 38-50

Imagen estratégica 6-14 15-23 24-30

Imagen emocional 3-7 8-12 13-15

Imagen social 3-7 8-12 13-15
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Anexo: 07 Evidencias fotografias de la encuesta realizada

ambo

iEngriete ¢q
y : n
0' mds de yno;

. X
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RECARGA
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MICAELA BASTIDAS
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