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INTRODUCCION

El objetivo en el presente estudio consiste en determinar la relacion que existe entre la imagen
corporativa y la lealtad del cliente en el Restobar Oasis, Abancay-2022. Para ello, se realiza una
revision del marco tedrico con respecto a las variables, en efecto, segin Ramos y Valle (2020)
la imagen corporativa es definida como “el conjunto de creencias, actitudes y percepciones que
tienen los clientes externos sobre una empresa o marca, y determina la forma en que ese publico
interpreta el conjunto de sefiales procedentes de los productos, servicios y comunicaciones” (p.
292). Es decir, es la percepcion que tienen los clientes del servicio que la empresa ofrece. Por
otra parte, la lealtad del cliente desde la perspectiva de (Oliver, 2019) es un profundo
compromiso con la recompra o repatrocinio de un producto o servicio preferido de manera
consistente en el futuro, es decir provoca en el consumidor las compras repetidas a una misma
empresa o marca especifica a pesar de la influencias situacionales y esfuerzos de marketing que
tienen el potencial de causar algun en el comportamiento.

Teniendo en cuenta el objetivo y el marco tedrico antes sefialado se plantea como problema
general: ;Qué relacion existe entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente en el Restobar
Oasis, 20227, mientras que la hipotesis general a dicho problema es: La imagen corporativa se
relaciona positivamente con la lealtad del cliente en el restobar Oasis, 2022.

Por otro lado, este proyecto esta organizado segun el esquema para tesis de enfoque cuantitativo
disefiada por el Vicerrectorado de Investigacion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas
de Apurimac-UNAMBA, el cual consta de cinco capitulos.

El capitulo I planteamiento del problema incluye la descripcion de la realidad problematica,
formulacion de problemas general-especificos justificacion, ubicacion y contextualizacion.

El capitulo II contiene objetivos e hipotesis de nivel general y especificos con la respectiva
operacionalizacion de las variables imagen corporativa y lealtad del cliente.

El capitulo III Marco tedrico referencial estd conformado por los principales antecedentes,
marco teodrico, y marco conceptual referido a las variables.

El capitulo IV metodologia especifica el tipo, disefio, nivel de investigacion, de igual manera
detalla la poblacion y muestra del estudio como la técnica que se empleara para recoger los
datos. Este capitulo también refiere al procedimiento y el estadistico de la investigacion que se

utilizaran.
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Finalmente, el capitulo V administracion del proyecto involucra el presupuesto, cronograma de

actividades y la fuente de financiamiento.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

-3de97 -

RESUMEN

El objetivo principal del estudio fue establecer la relacion entre la imagen corporativa y la
lealtad del cliente en el restobar Oasis durante el afio 2022. Para ello, se emple6é un enfoque
cuantitativo, un método deductivo y se llevd a cabo una investigacién de tipo basico con un
alcance correlacional y un disefio no experimental. La muestra estuvo compuesta por 130
clientes habituales, quienes completaron un cuestionario utilizando una escala de Likert de
cinco puntos. Este cuestionario constaba de 12 items para evaluar la imagen corporativa y otros
12 para medir la lealtad del cliente. Tras la validacion por parte de expertos, se verifico la
confiabilidad del instrumento mediante los coeficientes alfa de Cronbach, obteniendo valores
de 0.980 y 0.979 para la imagen corporativa y la lealtad del cliente, respectivamente. Los
resultados mostraron que el 40.8% de los clientes percibieron la imagen corporativa como baja,
mientras que el 47.7% consideré que la lealtad del cliente era baja. Ademas, se reveld una
relacion significativa entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente en el restobar Oasis en
2022, respaldada por un alto grado de correlacion (p:0.00<0.05 y tho:0.906), lo que sugiere que

una imagen corporativa solida contribuye considerablemente a la lealtad de los clientes.

Palabras clave: Imagen corporativa, lealtad del cliente, restobar.
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ABSTRACT

The main objective of the study was to establish the relationship between the corporate image
and customer loyalty in the restobar Oasis during the year 2022. To do this, a quantitative
approach, a deductive method, and a basic type of investigation were carried out with a
correlational scope and a non-experimental design. The sample consisted of 13 regular
customers, who completed a questionnaire using a five-point Likert scale. This questionnaire
consisted of 12 items to evaluate corporate image and another 12 to measure customer loyalty.
After validation by experts, the reliability of the instrument was verified using Cronbach's alpha
coefficients, obtaining values of 0.980 and 0.979 for corporate image and customer loyalty,
respectively. The results showed that 40.8% of customers perceived the corporate image as low,
while 47.7% considered customer loyalty to be low. Furthermore, a significant relationship
between corporate image and customer loyalty was revealed at restobar Oasis in 2022,
supported by a high degree of correlation (p:0.00<0.05 and rho:0.906), suggesting that an image

Strong corporate governance contributes significantly to customer loyalty.

Keywords: Corporate image, customer loyalty, restobar.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

En el contexto internacional y actual la imagen corporativa es una variable importante tanto
para las grandes y pequefias empresas, para esta ultima llega a convertirse en una
herramienta poderosa que le permite hacer la competencia a las grandes organizaciones
que cuenta con grandes recursos econdmicos, asimismo, tener una imagen corporativa
solida es una estrategia para que los clientes se contacten, relacionen, y comprometan con

la empresa, el cual se convierte en clientes leales (Cummings, 2020).

Por otra parte, Wang (2021) senala debido al contexto de la pandemia las organizaciones
se han visto obligadas utilizar el internet para promocionar la imagen de la empresa y los
productos mediante las redes sociales, sitios web, etc. Pero también es importante prestar
atencion a lo que se busca transmitir a los clientes a través de este medio porque involucra

la lealtad de ellos con la empresa a futuro.

Por otro lado, un reciente estudio a nivel mundial realizado por Oberlo citado en (Nuifiez,
2020) sefiala que el 81% de los consumidores consideran que la confiabilidad y
transparencia en la imagen de la empresa es lo que impulsa a comprar los servicios, por
otra parte, entre las empresas con una imagen corporativa sélida que han construido una
reputacion a nivel mundial tenemos a Starbucks cuya imagen como empresa se caracteriza
en el compromiso a mejorar el estilo de vida de los clientes y el medio ambiente, entre
otras compaiiias es Apple, Amazon (centrado en el servicio al cliente), Airbnb (confianza),

Nike (perseverar en los suefios, motivacion y concretar metas).

Sin embargo, segiin Lopez (2020) durante el 2019 algunas empresas reconocidas ha tenido
problemas con la imagen corporativa entre ellas es Facebook, WeWork, Netflix, Uber y
Snapchat debido a la malversacion de fondos, fallas en la prestacion de servicios, fallas en
seguridad y proteccion de datos han provocado impacto negativo en los consumidores o
usuarios. Silva (2021) menciona que el 80% de las ganancias de una empresa proviene de
los consumidores leales, pero ante una mala imagen de la empresa, estdn ganancias se ven

mermadas, y es lo que sucedié con las compaiias antes sefialadas.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru
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Segun Lavanda et al. (2022) en el Peru la pandemia del COVID-19 ha traido grandes
cambios para las organizaciones publicas y privadas, por ejemplo las empresas durante este
periodo se han visto afectadas econdmicamente, para hacer frente emplearon diferentes
estrategias, entre una de esas herramientas fue fortalecer la imagen que trasmiten a los
clientes porque tienen conocimiento que atraer nuevos clientes es mas caro que mantener
a los clientes leales frente al contexto actual nos seria oportuno. Miguel Solano Morales,
gerente general de Merco en Pert Gestion noticias (2020) sefala que ahora son los tiempos
para aplicar con mds fuerza la misidn, vision y valores porque es lo representa a una

organizacion y le permitira crear lazos solidos como la lealtad del cliente.

De acuerdo con el diario Gestion Noticias (2020) en el Perti hay empresas de consumo y
construccidon que transmiten una imagen negativa al publico como el caso Odebrecht, por
otro lado, a las pequefias y medianas empresas les falta la concientizacion de lo importante
que es la imagen corporativa para la lealtad y confianza de los clientes, el cual puede
generar un efecto multiplicador en todo sentido. Un ranking del 2018 muestra que las
empresas peruanas con mejor imagen corporativa son el Grupo Banco de Crédito del Peru,
el grupo Romero, compafiia de minas Buenaventura, Backus, Interbank informacion

presentada en (Gestion noticias, 2018).

En la region Apurimac, especificamente en la ciudad de Abancay durante el 2022 hubo un
crecimiento en el sector servicios como hoteleria, restaurantes y bares pese a que se han
visto afectado por la pandemia (Gobierno Regional de Apurimac, 2022). En la provincia
de Abancay, la oferta de servicios de restobares ha crecido constantemente estos ultimos
afios, debido a una creciente demanda por parte de los mismos residentes de la ciudad y
algunos turistas. Muchos de estos negocios carecen de una gestion estratégica de su Imagen
corporativa, lo que limita su capacidad para diferenciarse en un mercado competitivo. La
empresa restobar Oasis, tiene mas de 5 afos de creacion y hasta la actualidad se ha
convertido en un lugar concurrido frente a otras competencias. Sin embargo, enfrenta
desafios relacionados con la percepcion de su imagen corporativa, de acuerdo a lo
observado, los clientes destacan ciertos aspectos positivos, como la decoracion y la calidad
de los alimentos, pero expresan inconformidades respecto a la atencion al cliente, tiempos

de servicio y consistencia en la experiencia ofrecida.

El restobar Oasis compite con otros establecimientos que han comenzado a implementar
estrategias mas solidas de posicionamiento y branding, lo que ha obligado a los locales a

nuevamente evaluar sus estrategias. Esto debido al avance tecnoldgico, manejo de

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru
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aplicaciones accesibles y gratuitos con la ayuda de la Inteligencia artificial (IA), donde

cualquier empresario puede lograr acceder y aplicarlo.

Por tanto, hubo la necesidad de realizar este trabajo de investigacion para buscar la relacion

entre la Imagen corporativa y Lealtad del cliente, de la misma forma analizarlas de manera

individual y conocer las deficiencias.

1.2 Enunciado del Problema

1.2.1

1.2.2

Problema general
(Qué relacion existe entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente en el

Restobar Oasis, Abancay- 20227

Problemas especificos

(Como se relacionan las creencias y la lealtad del cliente en el Restobar Oasis,
Abancay- 20227

(De qué manera se relacionan las actitudes con la lealtad afectiva del cliente en

el Restobar Oasis, Abancay- 20227

(Cudl es la relacion que existe entre las percepciones y la lealtad del cliente en

el Restobar Oasis, Abancay- 20227

1.3 Justificacion de la investigacion

1.3.1

1.3.2

Justificacion teorica

De acuerdo con Bernal (2016) consiste en generar reflexiéon y cuestionar los
postulados y teorias de diversos autores que desarrollan a profundidad las
variables. En efecto, para la presente investigacion, se revisd la Teoria de
Hinojosa et al. (2020) quienes afirman que, la imagen corporativa est4 vinculado
con la psicologia y la parte social. Por otro lado, respecto a la variable lealtad
del cliente, se desarrolld el Modelo de lealtad como proceso planteado por
Toufaily et al. (2013) quienes mencionan que, estd compuesta por ciertas fases:
cognicion, afecto, conacidn, accion. A partir de estos postulados se amplio
informacion para luego buscar la relacion de la imagen corporativa y la lealtad

del cliente en el contexto de un restobar en la ciudad de Abancay.

Justificacion metodologica

Segtin Naupas et al. (2018) consiste en detallar la elaboracion de técnicas e
instrumentos de investigacion que se utilizaron en el estudio, el cual, pueda ser
util para otras investigaciones similares. Entre tanto, para esta investigacion se

elaboro6 una encuesta, con 24 preguntas de ambas variables, Imagen corporativa

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru
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y lealtad del cliente. Asi mismo, dicho instrumento garantiza credibilidad para
tomar como referencia en otros estudios investigativos, puesto que, cumple los
criterios de validacion y confiabilidad, calificando como excelente para su

aplicacion en la poblacion.

1.3.3  Justificacion practica
De acuerdo con Bernal (2016) sefiala que, este tipo de justificacion explica el
desarrollo de una solucién al problema identificado. Asi mismo, en este estudio
de investigacion, el problema fundamental radica en que, la percepcion de
imagen corporativa de los clientes evidencia, inconformidades respecto a la
atencion al cliente, tiempos de servicio y consistencia en la experiencia ofrecida
Se justifica en lo practico porque los resultados que se obtengan como el grado
de asociacion entre las variables, el nivel de imagen corporativa, y lealtad del
cliente se convertird en una herramienta informativa para el restobar Oasis y
otras empresas del sector, quienes podrian adoptar nuevas medidas que permita

mejorar estas variables y asi lograr un éxito sostenible.

1.4 Ubicacion y contextualizacion
Con respecto a la ubicacion geografica esta investigacion se llevé a cabo en la provincia
Abancay y departamento de Apurimac. El estudio de investigacion esta enfocado en el
restobar Oasis, ubicado Av. Arenas (Al frente del parque Micaela) con 6 afios de creacion
y posicionamiento en el mercado. Dicho negocio hasta la actualidad ha permanecido
sostenible debido a la gran concurrencia de clientes y algunos turistas, sin embargo,
algunos que no experimentaron el servicio perciben al restobar Oasis como un lugar
inapropiado, debido a las creencias distintas y actitudes que sostienen. En este caso, la
empresa se enfrenta a una mala percepcion de la Imagen corporativa, asi como la Lealtad
del cliente, muchas veces, se ve afectada por aspectos de desconocimiento o simplemente

por los comentarios de otras personas (influencia de otros).
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CAPITULO 11
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Objetivos de la investigacion
2.2.1 Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y la lealtad del
cliente en el Restobar Oasis, 2022.
2.2.2 Objetivos especificos

e Comprobar la relacién que existe entre las creencias y la lealtad cliente en el

Restobar Oasis, 2022.

e Conocer la relacion que existe entre las actitudes y la lealtad del cliente en el

Restobar Oasis, 2022.

e Verificar la relacion que existe entre las percepciones y la lealtad del cliente en
el Restobar Oasis, 2022.

2.2 Hipdtesis de la investigacion (opcional para el caso de investigacion descriptiva)

2.2.3 Hipotesis general
La imagen corporativa se relaciona significativamente con la lealtad del cliente en
el Restobar Oasis, Abancay - 2022.
2.2.4 Hipotesis especificas
e Las creencias estan relacionadas significativamente con la lealtad del cliente en
el Restobar Oasis, 2022.
e Las actitudes estan relacionadas significativamente con la lealtad del cliente en
el Restobar Oasis, 2022.
e Las percepciones se relacionan significativamente con la lealtad del cliente en el

Restobar Oasis, 2022.

2.3 Operacionalizacion de variables
Considerando una mejor organizacion se presenta en la siguiente tabla 1, estructurada a

partir de la definicidon operacional, conceptual, dimensiones e indicadores de la imagen

corporativa y la lealtad del cliente.

MICAELA BASTIDAS
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Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variables Definicién Deflmc.lon Dimension Indicadores Esca.la de
conceptual operacional medida
Ramos y Valle = Valores
(2020) “el conjunto = Relacion  con el
de creencias, . medio social
. Creencias .
actitudes y = Adecuado clima de
percepciones  que Esta  variable trabajo
Variable 01 tienen los clientes esta = [ ogotipo y nombre Nuca
Imagen externos sobre una operacionalizad = Actitud positiva Casi nunca
corporativa empresa o0 marca, y O por las = Comportamientos
. . . . . A veces
determina la forma dimensiones: Actitudes sociales C
L . . .. Casi siempre
en que ese publico creencias, = Calidad de servicio Siempre
interpreta el actitudes, y = Cualidades tinicas P
conjunto de sefiales precepciones. = Honestidad
procedentes de los = Buena impresion
productos, servicios Percepciones = Transmitir confianza
y comunicaciones” = Disponibilidad en la
(p. 292). atencion
= Informaciéon  sobre
Lealtad los atributos
. Esta  variable cognitiva = Preferencia
Oliver (2019) es un esta = Experiencia positiva
profundo . .
. operacionalizad . = Gusto
. compromiso con la ) Lealtad afectiva . Nuca
Variable 02 o a través de las = Compromiso .
recompra o . . Casi nunca
Lealtad de . dimensiones = Afecto
. repatrocinio de un — A veces
cliente . lealtad = [ntencion de S
. producto o servicio .. Casi siempre
Ofiver (2019) referido de manera cognitiva, Lealtad conativa recompra Siempre
P afectiva, = Estado de lealtad P

consistente en el
futuro.

conativa y de
accion.

= Motivacion

Lealtad de

accion

= Accién de compra
= Control de accion
= Obstaculos

Nota. Elaboracion propia a partir de la revision del marco tedrico
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CAPITULO 111
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes

Internacionales

a)

b)

En Indonesia Yuswanto (2022)hizo el estudio “The Influence of corporate Image,
Awareness and Customer Satisfaction in Increasing Loyalty and Choosing Islamic
Banking in Indonesia” con el objetivo de determinar la relacion de la imagen corporativa
y el incremento de la lealtad del cliente. La investigacion estuvo orientada por un
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, transeccional y de alcance correlacional.
Para recopilar datos utiliz6 la encuesta, el cual fue suministrado a los ciudadanos de
Indonesia que hicieron operaciones en Bancos Isldmicos, cuya muestra se fij6 mediante
el muestro no probabilistico y finalmente concluyd, que la imagen corporativa de las
empresas tiene un efecto positivo en la intencion de compra de los clientes, este hallazgo
es importante para las industrias bancarias islamicas porque este conocimiento permite
generar estrategias para incrementar esta variable. Por otro lado, se determind que la
lealtad de los clientes depende més de la calidad de servicio que les otorga.

En Indonesia, Andreani et al. (2021) realizaron la investigacion “The Impact corporate
Image Towards Loyalty with Satisfaction as A Mediator in McDonald’s” con el objetivo
de conocer la relacion de la imagen corporativa en la lealtad de los clientes. En cuanto
ala metodologia, el enfoque de la investigacion fue cuantitativo, disefio no experimental
y de profundidad correlacional, asimismo, la poblacion era consumidores de McDonald
en Indonesia a quienes les aplicaron una encuesta, para ello se utilizé el muestro no
probabilistico y a través de la prueba de hipotesis llegaron a la siguiente conclusion: Se
determind que la imagen corporativa tiene un impacto positivo en la lealtad del cliente
en la Empresa McDonal en un 58.4% el resto del 41.6% esta relacionado con otros
factores.

En Jordania, Yazid et al. (2020) llevé a cabo la investigacion titulada “The Effect of
Corporate Image on Customer Loyalty: The Mediating Effect of Customer Satisfaction”
con el objetivo de conocer la relacion de la imagen corporativa con la lealtad del cliente
a través de la variable mediadora la satisfaccion. Por otro lado, en enfoque de la
investigacion fue cuantitativo, con un disefio experimental y alcance correlacional. La

poblacion de estudio fueron los clientes de las empresas de telecomunicaciones en
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Jordania, a quienes se aplicaron una encuesta, que permitid arribar a la siguiente
conclusion: Se determind que la satisfaccion del cliente es un mediador entre la relacion
de la imagen corporativa y lealtad del cliente, es decir, la empresa tiene que mantener
una buena imagen corporativa para de esa manera mantener la satisfaccion de los
clientes el cual da lugar a la lealtad del cliente.

d) En Bogota, Colombia Cative et al. (2016) llevaron a cabo el estudio “Redisefio de
imagen corporativa del restaurante Kokorobé ajustado a nuevas tendencias
publicitarias” con el principal objetivo de adaptar la imagen corporativa de la empresa
a las tendencias actuales de publicidad. Por otro lado, el alcance de la investigacion fue
descriptivo, con enfoque cuantitativo, tipo basico y de disefio no experimental.
Asimismo, la poblacién estuvo compuesta por habitantes de la ciudad Bolivar y para
extraer la muestra se utilizd el muestro no probabilistico, para finalmente aplicar una
encuesta y obtener informacion con respecto a la imagen corporativa. La conclusion que
arribo fue, que los resultados muestran la empresa pese a que esta posicionada en el
mercado necesita establecer una imagen visual y un cambio estratégico que fomente el
recordatorio en la mente del cliente.

e) En Turquia, Cek (2016) realizo el estudio “The Effects of Corporate Image on
Customers' Behaviour” para conocer la relacion de la imagen corporativa en el
comportamiento del consumidor. Por otro lado, el enfoque del estudio fue cuantitativo,
disefio no experimental y de alcance correlacional. Para obtener informacion se aplico
una encuesta a los estudiantes de la escuela de negocios en la Universidad de
Southampton, quienes fueron seleccionado mediante el muestreo no probabilistico,
finalmente el estudio concluyd que: la imagen corporativa tiene impacto significativo
positivo en el comportamiento o actitud del consumidor, pero al mismo tiempo a través
del estudio se demostrd que existen otros factores como el precio y calidad de los
servicios que se relacionan con el comportamiento de consumidor, en tanto las
compafiias necesitan gestionar mejor las imagen que transmiten porque de ello depende

su éxito.

Nacionales

a) En Trujillo, Cérdova (2021) realiz6 el estudio “Imagen corporativa asociado a la lealtad
del cliente de un hipermercado en la era covid-19, capital Trujillo, 2021” con el objetivo
de determinar la relacion de la imagen corporativa y la lealtad del cliente. Por otra parte,
la profundidad del estudio fue correlacional, de enfoque cuantitativo, disefio no

experimental-transversal, de tipo basico, mientras que la poblacion fue compuesta por
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clientes del hipermercado de Trujillo, a quienes se les aplico una encuesta suministrado
por una muestra de 384 clientes, con el fin de conocer sus percepciones y medir las
variables del estudio, al finalizar la investigacion llegd a la conclusion de que: La
imagen corporativa tiene una relacion positiva moderada con la lealtad del cliente segiin
el coeficiente de Rho Spearman de 0.683 y una significancia de 0.000, es decir, cuanto
haya mayores esfuerzos para mejorar la imagen corporativa paralelamente habra un
incremento en la lealtad del cliente. Por otra parte, los resultados muestran que la imagen
corporativay la lealtad del cliente se encuentran en un nivel medio segin 85.4% y 83.6%
de los encuestados.

En Lima, Polar (2020) realiz6 el estudio “La relacion de la imagen corporativa sobre la
lealtad del cliente en un banco comercial en la zona de Norte de Lima” que tenia como
propdsito de determinar la asociacion entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente.
Por otra parte, el enfoque del estudio es cuantitativo, disefio no experimental, corte
transversal, tipo basico y de alcance correlacional. Asimismo, la poblacion estudiada
estuvo conformada por usuarios que realizan transacciones en el banco antes
mencionado, a ellos se les aplicod la encuesta para obtener informacién respecto a la
lealtad del cliente e imagen corporativa y al finalizar llegaron a la conclusion, donde se
encontro una relacion positiva muy alta entre la imagen corporativa y la lealtad el cliente
segun el coeficiente Rho Spearman de 0.998 y una significancia de 0.00, es decir, la
imagen corporativa tiene un efecto significativo en la lealtad de los clientes, en otras
palabras la imagen de la empresa genera percepciones positivas en los clientes vinculado
con los atributos y beneficios.

En Trujillo, Gémez (2016) llevo a cabo el estudio “Relacion entre imagen corporativa
y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, afio
2016” con el proposito de conocer el grado de relacion entre las variables, para ello se
vali6 del nivel de investigacion correlacional, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental. Por otra parte, la poblacion fue determinada por habitantes de la ciudad
de Trujillo, a quienes se les aplicd una encuesta para conocer su percepcion sobre la
lealtad del cliente y la imagen corporativa del supermercado, finalmente el estudio
concluy6 que: La imagen corporativa tiene una relacion altamente significativa con la
lealtad del cliente segun una significacion de 0.001, mientras que la correlacion es
del7% de acuerdo al coeficiente Spearman, es decir, es una correlacion positiva baja.
Por otra parte, la imagen corporativa es percibida como bueno por los clientes, y la

lealtad del cliente es regular.
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d) En Trujillo Zapata (2019) realiz6 el estudio “Imagen corporativa y lealtad de los clientes
de una compatfiia de seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019 con el fin de determinar
la relacion de la imagen corporativa y lealtad de los clientes. Por otro lado, la
investigacion tuvo un alcance correlacional, diseio no experimental, enfoque
cuantitativo y transversal porque los datos han sido recogidos en un tnico momento. La
poblacién del estudio fue compuesta por clientes de la compafiia de seguros
especificamente una muestra de 383 personas, a quienes les aplicd una encuesta para
conocer las percepciones con respecto a la imagen corporativa y lealtad del clientes, a
partir de los resultados, lleg6 a la siguiente conclusion: Existe correlacion significativa
positiva alta entre la imagen corporativa y lealtad de los clientes de acuerdo al
coeficiente Spearman de 0.761 por otra parte, la lealtad de los clientes es bueno segin

el 64.23% asimismo la imagen corporativa es percibida como bueno segtn el 57.96%.

3.2 Marco tedrico
3.2.1 Imagen corporativa

Segin Ramos y Valle (2020) la imagen corporativa es definida como “el conjunto de
creencias, actitudes y percepciones que tienen los clientes externos sobre una
empresa o marca, y determina la forma en que ese publico interpreta el conjunto de
sefiales procedentes de los productos, servicios y comunicaciones” (p. 292). Es decir,
es la percepcion que tienen los clientes del servicio que la empresa ofrece, asimismo,
Ramos y Valle (2020) afaden que la imagen corporativa se basa en los sentimientos
de los consumidores con respecto a la organizacion. Mientras que Yazid et al. (2020)
define como total de emociones en la mente de los consumidores sobre una
determinada empresa, y es un proceso a través del cual las ideas, emociones y
experiencias previas se convierten en comportamientos.

De acuerdo con el punto de vista de Richard y Zhang (2012) la imagen corporativa
es una estimacion general que el cliente maneja respecto desempefio de la
organizacion a lo largo del tiempo, es decir es la impresion general que los clientes
tienen en su mente, en tal sentido la imagen corporativa depende de las creencias,
sentimientos, ideas e impresiones de una persona, y se ve favorecida por la
informacion proporcionada por la empresa (comunicaciones), asi como por las
actitudes, el comportamiento y la filosofia de la gerencia.

Pero desde el enfoque de Obioma (2019) es el conjunto de percepciones que el
publico tiene sobre una determinada empresa u organizacion, es decir, la imagen

corporativa es la percepcion publica de la experiencia, creencias, sentimientos y
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conocimientos de una organizacidon. Segin Heerden (2019) expresa que la imagen
corporativa es la interaccion de todas la experiencias, creencias, sentimientos,
conocimientos € impresiones que las personas o publico tienen respecto a una
determinada empresa, es decir, todas estas impresiones son formadas en la mente de
la audiencia a través de la identificacion del logo, productos y servicio al cliente todo
constituye la imagen de la empresa.

Desde el punto de vista de Jiménez (2007) “es un conjunto de representaciones
mentales, tanto afectivas como racionales, que un individuo o grupo de individuos
asocian a una empresa concreta” (p. 44). Para Arai et al. (2013) la imagen corporativa
son las percepciones que el consumidor tiene sobre una determinada empresa, y se

refleja en un conjunto de asociaciones mantenidas en la memoria del consumidor.

3.2.1.1 Teorias y modelos de la imagen corporativa
a) Teoria de la imagen corporativa segin Hinojosa
Desde la perspectiva Hinojosa et al. (2020) la imagen corporativa esta
vinculado psicologico y social, el cual tiene consecuencias
transcendentes en las actitudes y comportamientos del cliente hacia la
empresa como efecto de las percepciones que tienen.
b) Modelo imagen corporativa de Ramos y Valle
Segun Ramos y Valle (2020) la imagen corporativa tiene como

dimensiones las creencias, actitudes y precepciones, el cual se muestra

en Figura 1.
Figura 1
Modelo imagen corporativa
—
Creencias
S—
Actitudes IMAGEN
CORPORATIVA
—
Percepciones

Nota. Elaborado a partir de Ramos y Valle (2020)
Segun Ramos y Valle (2020) estas dimensiones permiten a los clientes

interpretar el conjunto de sefiales que trasmite la empresa a través de
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diferentes medios. De igual Obioma (2019) respalda que la imagen
corporativa son las percepciones a partir experiencias y creencias

sobre una empresa.

Obioma (2019) a través de un estudio a prepuesto el modelo de la
imagen corporativa que estd conformado por las dimensiones:
comunicacion  corporativa, identidad  corporativa y la
retroalimentacion, el cual se muestra en la Figura 2.

Figura 2

Modelo dimensionamiento de imagen corporativa

—
Comunicacion corporativa
Identidad corporativa
IMAGEN
— CORPORATIVA
Retroalimentacion
—

Nota. Extraido de Obioma (2019)

Segun Obioma (2019) la comunicacion corporativa es el conjunto de
fuentes, medios y mensajes a través del cual la empresa transmite su
singularidad a diversos publicos, la identidad corporativa es la
personalidad tnica e individual de la empresa que basicamente le
diferencia de la competencia, y la retroalimentacion consiste en
obtener respuesta del publico para conocer si la empresa tiene una
imagen positiva frente a ellos.

Modelo de la imagen corporativa segun Arai

Segin Arai et al. (2013) la imagen corporativa se dimensiona en

actitudes, atributos y beneficios, el cual se muestra en la Figura 3.
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Figura 3
Modelo imagen corporativa de Arai et al. (2013)

Actitudes

Atributos -

IMAGEN
CORPORATIVA
Beneficios

Nota. Elaborado a partir de Arai et al. (2013)

En opinion de Arai et al. (2013) estas dimensiones involucra las
percepciones del cliente con la empresa, mientras que los atributos
estd vinculado con el desempefio del servicio y los beneficios son los

experienciales, simbolicos y funcionales.

e) Modelo de la imagen corporativa segiin Andreassen y Lindestad

Desde la posicion de Andreassen y Lindestad (1998) la imagen
corporativa puede ser medida a través de los indicadores orientacion

del cliente, perfil mediatico, y opiniones del cliente.

Figura 4
Modelo imagen corporativa Andreassen y Lindestad
—
Orientacion del cliente
Perfil mediatico - IMAGEN
CORPORATIVA
Opiniones del cliente
—

Nota. Elaborado a partir de Andreassen y Lindestad (1998)
El primer indicador hace referencia al grado de orientacion hacia
cliente de la empresa, el segundo indicar es el perfil mediatico de la
empresa y los aspectos positivos negativas que los cliente hablan de
la organizacion (Andreassen & Lindestad, 1998).

3.2.1.2 Dimensiones de la imagen corporativa

a) Dimension creencias
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Desde el punto de vista de Acibeiro (2021) las creencias son los
pensamientos que el cliente tiene sobre la empresa con respecto a los
valores que la identifican, relacion con el medio social, la interaccion
del equipo de trabajo y el logo y nombre que identifica a la organizacion.
b) Dimension actitudes
Segin Sordo (2020) las actitudes de la imagen corporativa hace
referencia a una actitud positiva durante la entrega del servicio en la
empresa, comportamientos de apoyo en eventos sociales (Obioma,
2019), continua preocupacion por la mejora de la calidad de servicio y
busca incorporar cualidades al servicio que entrega que le diferencia de
la competencia (Zapata, 2019).
¢) Dimension percepciones
De acuerdo con Gomez (2016) esta dimension hace referencia a la
percepcion general en cuanto a la honestidad de los trabajadores, la
buena impresion, la capacidad para transmitir confianza al cliente y
disponibilidad oportuna del personal.

3.2.1.3 Importancia de la imagen corporativa

Una imagen corporativa fuerte puede llegar a convertirse en una ventaja
competitiva para cualquier empresa facilitando la decision de compra del
cliente, por otro lado, es considerada una estrategia cuando la empresa
quiere hacer conocer la reputacion (Ramos y Valle, 2020).

De acuerdo con Yazid et al. (2020) la imagen corporativa es un aspecto
esencial para las organizaciones para mantener una posicion solida en el
sector donde se encuentre y es el punto de apoyo. Asimismo, considera que
la imagen corporativa mantiene una relacion significativa con la lealtad del
cliente en industrias como el entrenamiento, telecomunicaciones, industrias,
educacion y multiples areas.

Una imagen positiva de la empresa es un gran valor, por tanto, hoy en dia
las organizaciones vienen trabajando activamente en crear y comunicar una

imagen positiva a los clientes (Obioma, 2019).

Segin Andreassen y Lindestad (1998) la imagen corporativa es importante

cuando se evalua el servicio en una determinada organizacion o empresa.
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3.2.1.4 Estrategias para mejorar la imagen corporativa
De acuerdo con Ramos y Valle (2020) las estrategias sostenibles que
permiten mejorar la imagen corporativa es definir un nombre adecuado para
la empresa teniendo en cuenta los servicios que ofrece por los general debe
ser cortos y faciles de recordar, seleccion de un logo que llame la atencion,
de igual manera se recomienda a una empresa tener presencia en el internet
a través de las redes sociales, durante la entrega del servicio se requiere de
atencion a los detalles, y tener un mensaje claro de lo que se quiere
comunicar.

3.2.1.5 Beneficios de la imagen corporativa
De acuerdo con Cek (2016) el logro de una imagen corporativa fuerte genera
beneficios para la empresa como nuevos clientes, un incremento en la
lealtad de los clientes, las ventas de los servicios que se ofrece son mas
rapidas al igual que las ganancias, por otro lado, se fortalece la confianza
entre el cliente y la empresa como resultados las demandas son altas.

3.2.2 Lealtad del cliente

Desde la perspectiva de Abu-Alhauja et al. (2018) la lealtad del cliente es muy
requerido por las organizaciones basadas en mantener ventajas competitivas
sostenibles, teniendo en cuenta que el control de esta variable conduce a la obtencion

de muchos beneficios econdmicos.

Segun Casidy y Wymer (2016) es un sentimiento de devoto apego hacia el objeto de
la lealtad més que a las repetidas transacciones comerciales. Por otra parte, de
acuerdo con Thakur (2016) la lealtad del cliente es la intencion de mantener un
compromiso con un proveedor especifico mediante la experiencia de compras

repetidas.

En la opinidon de Vilkaite-Vaitone y Skackauskiene (2020) la lealtad del cliente es
definida como actitud positiva del consumidor en relacion al servicio y sus atributos,
es decir, es una actitud que incrementa la preferencia del cliente para comprar el

servicio de la empresa.

Por otra parte, Ramirez et al. (2020) sefiala que es un compromiso profundo
consistente del cliente con la empresa, el cual implica que el futuro volvera a comprar

el producto o servicio. Segiin Huanacuni et al. (2020) es una variable que describe la
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actitud y los comportamientos del consumidor relacionado con la preferencia del
servicio que ofrece la empresa de igual manera permite conocer la probabilidad de
compra repetida todo estos implica aspecto psicologicos de evaluacion y la toma de

decisiones.

Para Salazar et al. (2021) la lealtad del cliente es un comportamiento de confianza y
comportamiento emocional que se forja entre el consumidor y la empresa que ofrece
el servicio. Por otro lado, desde la perspectiva de Oliver (2019) la lealtad del cliente
es un profundo compromiso con la recompra o repatrocinio de un producto o servicio
preferido de manera consistente en el futuro, es decir provoca en el consumidor las
compras repetidas a una misma empresa o marca especifica a pesar de la influencias
situacionales y esfuerzos de marketing que tienen el potencial de causar algiin en el

comportamiento.

3.2.2.1 Modelos de la Lealtad del cliente

a) Modelos tedricos de la lealtad del cliente

Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene (2020) proponen un modelo tedrico
cuyo fin es evaluar la lealtad del cliente, el cual consta de tres
dimensiones factores del cliente, factores del proveedor de servicios y

factores ambientales.

Figura 5
Modelo factores de la lealtad del cliente
—
Factores del cliente
Factores del proveedor de
SErviIcios — Lealtad del
cliente
Factores ambientales
—

Nota. Ha sido elaborado a partir del planteamiento tedrico de Vilkaite-

Vaitone & Skackauskiene (2020)

Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene (2020) los factores del cliente son edad,
genero, ingresos, estatus socioeconémico, y cambio en los costos; mientras
que los factores del proveedor de servicios son la calidad, precio, horas de

trabajo, ciclo de vida del servicio, cultura de servicio, reputacion,
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localizacidon, marketing, innovacion, servicios de soporte, cualificaciones
personales, personalizacion del servicio; y los factores del ambiente son la

competitividad, soporte social y bienestar econdmico.

b) Modelo de la lealtad como proceso

Segun Toufaily et al. (2013) la lealtad es un proceso que implica el
desarrollo de las fases como cognicion, afecto, conacion y accion. Este

modelo se presenta en la figura N 6.

Figura 6
Modelo de la lealtad del cliente como proceso
—
Cognicion
Afecto
S— Lealtad del
Conacion cliente
Accién
—

Nota. Elaborado a partir de Toufaily et al. (2013)

¢) Modelo lealtad del cliente

Martelo et al. (2020) plantea las dimensiones que condicionan la lealtad
del cliente, ellas son: amabilidad, confianza, honestidad y calidad

percibida, el cual se aprecia en la Figura N 7.

Figura 7
Modelo dimensiones lealtad del cliente
—
Amabilidad
Confianza
Honestidad - Lealtad Del
Cliente
Calidad percibida
—

Nota. Elaborado a partir de Martelo et al. (2020)
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De acuerdo con Martelo et al. (2020) la dimension amabilidad implica
brindar al cliente indicadores como el trato cortes, amable, servicial, trato
cordial; mientras que la honestidad hace referencia a la confianza que
deposita el cliente en la empresa al momento de recibir el servicio para
ello es importante que la empresa cumple con lo prometido u
obligaciones pactadas.

d) Modelo lealtad del cliente de Oliver (2019)

Oliver (2019) sostiene que un cambio en la satisfaccion para la lealtad
es algo que vale la pena para las empresas porque sus ganancias
dependen de la lealtad de los clientes como base. Por otra parte, Oliver
(2019) plantea la lealtad del cliente no se puede determinar solo por las
compras repetidas sino que es importante evaluar las creencias,
actitudes, y afectos dentro de la estructura tradicional de la actitud del
consumidor, para ello propone las fases lealtad cognitiva, lealtad
afectiva, lealtad conativa y lealtad de accion, el cual se puede apreciar

la Figura 8.

Figura 8
Modelo lealtad el cliente Oliver

Lealtad cognitiva

Lealtad afectiva

Lealtad conativa Lealtad Del
cliente

Lealtad de accion

Nota. Elaborado a partir de Oliver (2019)
Oliver (2019) sostiene que en cada etapa actitudinal el consumidor llega

a desarrollar la lealtad hacia la empresa, asimismo, teoriza que los
clientes se vuelven leales el sentido cognitivo, luego en el sentido
afectivo, mas tarde en la manera conativa y finalmente en la manera
conductual es el cual es describe como accion de inercia. Para el
presente estudio se tomara como dimensiones las fases para analizar de
la lealtad cliente propuesto por Oliver (2019).

3.2.2.2 Dimensiones de la lealtad del cliente

a) Dimension lealtad cognitiva

MICAELA BASTIDAS
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Para Oliver (2019) la lealtad cognitiva es la primera fase de la lealtad del
cliente, el cual hace referencia a la informacion sobre los atributos de la
empresa que maneja el cliente, ello indica que la empresa es preferible a
sus alternativas, de igual manera si el cliente obtiene satisfaccion al
consumir los servicios este se convierte en una experiencia positiva y
empieza a adquirir matices efectivos de lealtad principalmente estéd

basado en las creencia del consumidor.

Dimension lealtad afectiva

Segtin Oliver (2019) es la segunda fase del desarrollo de la lealtad, el cual
es la actitud o el gusto hacia la empresa que se desarrolla en funcion a la
acumulacion de situaciones de satisfaccion que le ha bridado, también es
denominado como satisfaccion placentera, asimismo, el compromiso en
esta fase se denomina lealtad afectiva y se codifica en la mente del
consumidor como cognicidn y afecto.

Dimension lealtad conativa

De acuerdo con Oliver (2019) la lealtad conativa también es conocida
como intencién de conducta, hace referencia a repetidos episodios de
afecto hacia la empresa, asimismo al compromiso de recompra también
conocido como estado de lealtad y estd estrechamente relacionado con la
motivacion.

Dimension lealtad de accion

Segun Oliver (2019) la lealtad de accion en cuando la intencidén es
convertida en acciones, conocido como control de la accion en cual se
transforma en la disposicidon de actuar que va acompaniado de un deseo

adicional de superar los obstaculos que podrian impedir el acto.

3.2.2.3 Factores determinantes de la lealtad del cliente

Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene (2020) consideran que el primer paso

para evaluar la lealtad de cliente es identificar los factores que lo

determinan, y segin estos autores son el estado psicosocial, estado

emocional cliente, asi como la comunicacion, el marketing mix y el

ambiente. Por otro lado, Martelo et al. (2020) agregan que los factores como

la amabilidad, honestidad, confianza y la calidad percibida en el servicio

condicionan la lealtad del cliente para con la empresa.
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3.2.2.4 Tipos de consumidores con lealtad

Desde la perspectiva de Kandampully et al. (2015) existe tipos de
consumidores con lealtad ellos pueden ser activos y pasivos. Segin
Kandampully et al. (2015) los consumidores leales activos son importantes
debido al amplio uso del internet y las redes sociales para la interaccion, es
decir, estos dias los consumidores dependen progresivamente de las criticas
en el medio online y el boca a boca electronico, asimismo, los consumidores
leales estan motivados a difundir con el ptblico sus experiencias de compra
a través de sus evaluaciones y opiniones. Por otra parte, Kandampully et al.
(2015) anaden que los consumidores leales pasivos también son
importantes, pero tienden a ser menos activos a la hora de compartir sus
experiencias.

Con respecto al tipo de consumidores leales, también cabe adicionar las
categorias de la lealtad del cliente presentado por Dick & Basu (1994) estos

son denominados: sin lealtad, con lealtad, lealtad latente, y lealtad superior.

3.3 Marco conceptual

a) Actitud. “un conjunto de emociones, creencias y comportamientos hacia un objeto,
persona, cosa o evento en particular” (Cherry, 2022, p. 1).

b) Calidad Percibida. “es la calidad que un consumidor cree que tiene un producto, la
cual que puede o no coincidir con la calidad real, pues tiene que ver con la percepcion,
un criterio completamente subjetivo” (Aguera, 2022, p. 1).

¢) Cliente. “es una persona o empresa que compra los bienes o servicios de otra empresa”
(Kenton, 2021, p. 1).

d) Conacion. “El componente entusiasta en la determinacion que vincula la perspicacia,
la impresion, la ambicion, los deseos y la intuicidon con el comportamiento” (Sam, 2013,
p- D).

e) Confianza. “creencia, esperanza y fe persistente que alguien tiene, referente a otra
persona, entidad o grupo en que serd idoneo para actuar de forma apropiada en una
situacion o circunstancia determinada; la confianza se vera mas o menos reforzada en
funcién de las acciones”(Pérez, 2021, p. 1).

f) Conocimiento. “es un estado muy valorado en el que una persona estd en contacto

cognitivo con la realidad” (Zagzebski, 2017, p. 92).
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Creencia. “un estado mental dotado de un contenido representacional y, en su caso,
semantico o proposicional y, por tanto, susceptible de ser verdadero o falso” (Defez,
2005, p. 200).

Emocion. “son reacciones que experimentamos los seres humanos en respuesta a
eventos o situaciones” (Ekman, 2022, p. 40).

Experiencia. “es el hecho de haber presenciado, sentido o conocido algo” (J. Pérez,
2010, p. 1).

Imagen. “es un conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como racionales,
que un individuo o grupo de individuos asocian a una empresa concreta”

Lealtad. “Describe una relacion emocional continua entre usted y su cliente, que se
manifiesta por cudn dispuesto estd un cliente a interactuar con usted y comprarle
repetidamente en comparacion con sus competidores” (Twist, 2021, p. 1).

Percepcion. “refiere a la forma en que se organiza, interpreta y experimenta

conscientemente la informacion sensorial”(Universidad Central de Florida, 2021, p. 1).

m) Preferencia. “se refieren a ciertas caracteristicas que cualquier consumidor desea tener

n)

0)

en un bien o servicio para hacerlo preferible para é1” (The Economic Time, 2017).
Servicio. “es la accion de hacer algo por alguien o algo. Es en gran medida intangible
(es decir, no material)”’(Bhargava, 2019, p. 1).

Ventaja competitiva. “se atribuyen a una variedad de factores que incluyen la
estructura de costos, la marca , la calidad de las ofertas de productos, la red de

distribucion , la propiedad intelectual y el servicio al cliente” (Twin, 2020, p. 1).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipo y nivel de investigacion

Considerando el objetivo del estudio y planteamientos en capitulos anteriores, el tipo de
investigacion fue basica, al respecto Sanchez et al. (2018) expresa que este tipo estudio
busca ampliar el conocimiento existente pero no tiene implicancias précticas, por su parte
Feria et al. (2019) consideran que es denominado también investigacion tedrica que esta
centrado en el desarrollo metodologico y tedrico. Para efectos de este informe de tesis se
recopild informacion de la variable Imagen corporativa citando a Ramos y Valle (2020),
donde se desarrollaron las dimensiones: creencias, actitudes y percepciones. Por otro lado,
se cito a Oliver (2019) para profundizar la variable lealtad del cliente se dimension6 en las
siguientes: lealtad cognitiva, afectiva, conativa y de accion. Con esta informacion se
pretende ampliar informacién y enriquecer conocimiento sobre la relacion de la Imagen

corporativa y lealtad del cliente en el restobar Oasis, provincia de Abancay.

En cuanto a la profundidad del estudio, el nivel de investigacion fue correlacional,
Hernéndez y Mendoza (2018) manifiestan que este nivel de estudio busca conocer el grado
de asociacion entre dos o mas variables. Asi mismo, en el presente trabajo de investigacion,
se busca la asociacion que tienen las variables Imagen corporativa y Lealtad del cliente,

como también, describir de manera individual las variables y dimensiones.

4.2 Diseiio de la investigacion
Se considerd un disefio no experimental y transversal, al respecto Hernandez y Mendoza
(2018) afirma que, no se manipula las variables de estudio, es decir, no se realiza ninguna
intervencion intencionada sobre las variables, solo se miden en su contexto natural. Por otro
lado, estos mismos autores definen que, una investigacion transaccional, refiere cuando los
datos son recogidos en un momento unico, es decir, para el presente estudio la encuesta fue
suministrado en un momento particular mas no repetidas. En ese entender, el presente
estudio solo se enfoco en analizar y profundizar las variables Imagen corporativa y Lealtad

del cliente y para recopilar los datos mediante una encuesta, se realiz6 en el afio 2024.
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4.3 Descripcion ética de la investigacion (si le corresponde)
La investigacion siguid los lineamientos éticos a través de la normatividad del estilo de
citacion APA Séptima edicion y el reglamento de investigacion aprobado por el
vicerrectorado de investigacion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac
con el objetivo no apropiarse el trabajo intelectual de los diferentes expertos de nivel
nacional e internacional consultados en todo el proyecto. Al respecto, Salazar Raymond et
al. (2018) afirma “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).

4.4 Poblacion y muestra
En relacion con la poblacion, Hernandez y Mendoza (2018) sefiala que es un conjunto de
elementos con caracteristicas especificas, agrega Feria et al. (2019) que sobre ellos los
resultados y las hipdtesis se generalizan. Asimismo, Ramirez (2020) indica que la poblacion
es delimitado por las variables de estudio. En efecto, el presente trabajo de investigacion
fue integrada por clientes frecuentes que se registraron en un determinado mes, el cual
muestra una variacion, sin embargo, no se pudo determinar la poblacion infinita.

Tabla 2
Poblacion del proyecto de investigacion

Clientes registrados en el mes de octubre

Primera Segunda Tercera Cuarta Total
semana semana semana semana
50 48 41 56 195

Nota. Datos obtenidos desde el registro de conteo de clientes

En cuanto a la muestra, Hernandez y Mendoza (2018) indican que es un subgrupo de la
poblacién, por su parte, Feria et al. (2019) sefialan que se extrae una muestra porque

permite economizar los recursos financieros, humanos, tiempo y materiales.

En ese sentido, en la presente investigacion, la muestra se obtuvo mediante el muestreo

probabilistico simple, el cual se utilizo la siguiente formula:

I*XPXQXN
n:
e?(N—1)+Z2xPxQ

Donde:
N: Poblacion

MICAELA BASTIDAS
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Z: Nivel de confianza
e: error
p: proporcion de la poblacion que muestra la caracteristica de estudio

q: complemento de p en la poblacion
Reemplazando,

1.96%%0.5X0.5%195
n:
0.052 (195-1)+1.962x0.5%X0.5

Donde:
N: 1141
Z:1.96
e: 0.05
p: 0.5
q: 0.5
n=130

4.5 Procedimiento

En cuanto al procedimiento que continua, este estudio inicid6 con la validacion del
instrumento mediante la evaluacion de tres expertos con el perfil de maestro y doctor, ya que
son las condiciones para que el instrumento pueda ser validado. Seguidamente, se realizo
una encuesta piloto, a partir del cual, se procedio a evaluar la confiabilidad mediante el Alfa
de Cronbach utilizando el programa del SPSS Version 25. Ante los resultados favorables se
dieron la continuidad de aplicar la encuesta a los clientes de restobar Oasis. Por otra parte,
los datos fueron tabulados en una hoja Excel para luego ser ingresados al programa
estadistico SPSS para su procesamiento, una vez terminado los resultados fueron agrupados
en variables, dimensiones y presentados en tablas y figuras, al cual se adjunto las pruebas
estadisticas de la correlacion Rho Spearman para responder a los objetivos de la

investigacion.

En la tabla 3 se observa la validacion por parte de expertos, lo que garantiza que el

instrumento cuenta con una revision exhaustiva antes de ser aplicado.
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Tabla 3
Los expertos que validaron el instrumento
N° Expertos % de validacion
Imagen Corporativo Lealtad del cliente
1 Dr. Jose Abdon Sotomayor 88% 88%
Chahuaylla
2 Mg. Elio Nolasco Carvajal 90% 90%
3 Dr. Wilson Jhon Mollocondo 90% 90%
Flores

Nota. Validacion del instrumento

Respecto a la confiabilidad, segin Hernandez et al. (2014), al evaluar la confiabilidad con
el coeficiente Alfa de Cronbach, se asume que los items de la escala miden un Unico
constructo y estan estrechamente interrelacionados. Para garantizar la fiabilidad de la medida
del constructo en la muestra especifica del estudio, es fundamental calcular la confiabilidad
utilizando los datos de esa muestra en particular. Este procedimiento se lleva a cabo
utilizando una tabla de rangos.

Tabla 4
Alfa de Cronbach “Rango”

Rango Categoria
0 0.2 Muy baja
0.2 0.4 Baja

0.4 0.6 Moderada
0.6 0.8 Buena*

0.8 1.0 Muy buena

Nota. * En el caso de que el valor obtenido sea mayor que 0.8,

se dice que existe fiabilidad; si es inferior, se considera inestable e inconsistente.

Tabla 5
Coeficiente alfa de Cronbach “‘imagen corporativa y lealtad del cliente”
Imagen corporativa Lealtad del cliente
Coeficiente N de items coeficiente N de items
0,980 12 0,979 12
Interpretacion

Los altos valores de Alfa de Cronbach obtenidos para las variables de imagen corporativa y
lealtad del cliente (0.980 y 0.979 respectivamente) sugieren que el instrumento utilizado en
la investigacién es altamente confiable. Esto indica que las preguntas formuladas en el
cuestionario son efectivas y proporcionan mediciones precisas de los conceptos que se estan
examinando. En consecuencia, los resultados obtenidos en el estudio son confiables y

pueden considerarse como una representacion precisa de la poblacion objetivo.
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Interpretacion:

Los resultados de la tabla 5 indican que el 89% de los expertos consider6 que el instrumento
estaba adecuadamente disefiado para su uso en el trabajo de campo, lo que permitid

recomendar la aplicacion del cuestionario segiin la muestra identificada.

Los items del instrumento de investigacion fueron redactados siguiendo una escala de Likert
que va desde "Nunca" (1) hasta "Siempre" (5). Esta misma escala se aplico para todos los
items. Sin embargo, para facilitar la interpretacion de la imagen corporativa y la lealtad del
cliente, asi como de sus respectivas dimensiones, se utilizo una técnica de baremacion. El
objetivo de esta técnica fue garantizar que la interpretacion de los resultados fuera clara y
comprensible. Los detalles sobre como se aplico esta baremacion se encuentran en la tabla

6 del estudio.

Tabla 6
Baremacion (Imagen corporativa y lealtad del cliente)
Descripcion Determinacion del ancho del intervalo Intervalos
:;arr[:zlr’;‘t’iva I imagen oy = 60-LMin = 12 12 - 28: Bajo
Rango =48 y K=3 29 — 44: Medio
, Ancho del intervalo = 16 45— 60: Alto
12 items
(4 -9): Bajo

D1: Creencias
4 items

D2: Actitudes
4 items

D2: Percepciones
4 items

Max =20 -Min=4
Rango=16y K =3
Ancho del intervalo = 5

(10— 15): Medio
(16 —20): Alto

Max =20 - Min =4
Rango=16y K =3
Ancho del intervalo =5

(4 -9): Bajo
(10— 15): Medio
(16 —20): Alto

Max =20 - Min =4
Rango=16y K =3
Ancho del intervalo = 5

(4 -9): Bajo
(10— 15): Medio
(16 —20): Alto

Variable 2: lealtad del
cliente

12 items

D2: Cognitivo

3 items
D2: afectivo
3 items

D3: Conativa
4 items

D2: Accidon

3 items

LMax = 60-LMin = 12
Rango =48 y K=3
Ancho del intervalo = 16

12 — 28: Bajo
29 — 44: Medio
45 — 60: Alto

LMax =15 - LMin =3
Rango =12y K =3

3 — 7 =Deficiente
8 — 11 = Aceptable

Ancho del intervalo =4 12 — 15 = Buena
Max =15 - Min =3 (3-"7): Bajo
Rango =12y K =3 (8 —11): Medio
Ancho del intervalo = 4 (12 —15):Alto
Max =20- Min =4 (3-"7): Bajo
Rango =16y K =3 (8 = 11): Medio
Ancho del intervalo = 5 (12 —15):Alto
Max =15-Min=3 (3-"7): Bajo

Rango =12y K =3
Ancho del intervalo = 4

(8 = 11): Medio
(12 — 15):Alto
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4.6 Técnica e instrumentos

La técnica que se aplico en esta investigacion fue la encuesta, para obtener informacion de
los clientes acerca de su percepcion de la imagen corporativa y lealtad de los clientes, segiin
Behar (2018) expresa que la encuesta es una técnica que permite recoger informacion de
una parte de la poblacion para ello se emplea procedimientos estandarizados que garantice

que todos los encuestados reciban las mismas preguntas.

Respecto al instrumento, se utilizo el cuestionario de preguntas, segun Sanchez et al. (2018)
se caracteriza por ser un conjunto de preguntas que permite recoger datos. Para efectos del
presente estudio, se disefiaron las preguntas, a partir de los indicadores de las variables

Imagen corporativa y Lealtad del cliente, asimismo, se aplico de manera presencial y virtual.

4.7 Analisis estadistico
Para realizar el andlisis de los resultados se utilizo la estadistica descriptiva y la estadistica
inferencial. La estadistica descriptiva permitid describir los resultados de la tablas y figuras
a nivel de variables, dimensiones e items tanto de la imagen corporativa y la lealtad del
cliente. Por otro parte, la estadistica inferencial facilit6 la prueba de las hipotesis de este
estudio a través de la interpretacion del coeficiente Spearman que se obtenga, todo ello da
lugar a responder a los objetivos de la presente investigacion. Escala de coeficiente de Rho

Spearman ver anexo 7.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES

5.1 Analisis de resultados
Resultados descriptivos

Datos generales

a) Distribucion de los encuestados segun genero

Tabla 7
Distribucion de los encuestados segun genero
Frecuencia Porcentaje
Masculino 54 41.5
Valido
Femenino 76 58.5
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 9
Distribucion de los encuestados segun genero

Femenino 58,5

41,5

Masculino

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

A partir de los datos presentados en la tabla y la figura, se observa que, de los 130 clientes
encuestados, el 58.5% (76) son mujeres, mientras que el 41.5% (54) son hombres. Esto
sugiere que la mayoria de los clientes son mujeres. Ademas, se destaca que estos clientes
son recurrentes, ya que regresan mas de cuatro veces en un trimestre. Estos hallazgos

resaltan la importancia de comprender las preferencias y comportamientos de los clientes
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recurrentes, especialmente en lo que respecta a las mujeres, quienes parecen ser la mayoria
en este caso. Esta informacion puede ser util para desarrollar estrategias de fidelizacion de

clientes y mejorar la experiencia general del cliente en el negocio.

b) Distribucion de los encuestados segin edad

Tabla 8
Distribucion de los encuestados segun edad

Frecuencia Porcentaje
De 18 a 25 afios 48 36.9
De 26 a 35 afios 59 454
Valido De 36 a 45 afios 12 9.2
De 46 a 55 afios 9 6.9
Mas de 56 afios 2 1.5
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 10
Distribucion de los encuestados segun edad

Mas de 56 anos

—_
(%]
o

De 46 a 55 afos m
De 36 a 45 afios

De 26 a 35 afios 454

De 18 a 25 afios | 36,9

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

La tabla muestra la distribucion de clientes segtin su edad. De los 130 clientes encuestados,
el 36.9% tienen entre 18 y 25 afos, el 45.4% tienen entre 26 y 35 afios, el 9.2% tienen entre
36 y 45 afios, el 6.9% tienen entre 46 y 55 afios, y solo el 1.5% tienen mas de 56 afos.
Estos datos indican que la mayoria de los clientes se encuentran en el rango de edad de 26

a 35 afios, seguido por el grupo de 18 a 25 anos. Esto sugiere que la empresa puede tener
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una mayor base de clientes jovenes y adultos jovenes, lo que puede influir en las estrategias
de marketing y en la oferta de productos o servicios.

Resultados a nivel de item, dimensiones y variable imagen corporativa

a) Items de la dimension creencias

Tabla 9
Resultados a nivel de items de la dimension creencias “Imagen corporativa”
Casi Casi )
) Nunca A veces . Siempre  Total
Indicadores nunca siempre

f % £ % £ % £ % £ % f %

El personal del restobar
Oasis practica valores
como respeto, 41 315 6 4.6 20 154 24 18.5 39 30.0
cordialidad, amabilidad
durante la atencion
El restobar  Oasis
muestra una  buena
) 14 108 46 354 16 123 22 169 32 246
referencia por parte de
sus consumidores 130 100.0
Se aprecia que en el
restobar oasis mantienen
15 115 30 23.1 24 185 27 208 34 262
un adecuado clima entre
sus trabajadores
Se percibe que el
logotipo y nombre del
34 262 36 277 35 269 9 69 16 123

restobar oasis renueva de

manera permanente

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
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Figura 11
Resultados a nivel de items de la dimension creencias “Imagen corporativa”

40,0
35,0
30,0
25,0
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El personal del Restobar El Restobar Oasis muestra Se aprecia que en el resto Se percibe que el logotipo
Oasis practica valores  una buena referencia por  bar oasis mantienen un  y nombre del Resto-bar
como respeto, cordialidad, parte de sus consumidores adecuado clima entre sus oasis renueva de manera
amabilidad durante la trabajadores permanente
atencion

®Nunca ®Casinunca A veces M Casisiempre ® Siempre
Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Basandonos en los datos presentados en la tabla 9 y la figura 11, de los 130 clientes
encuestados, se observa lo siguiente: En cuanto al comportamiento del personal del
restobar Oasis, el 30% indic6 que siempre se practican valores como respeto,
cordialidad y amabilidad, seguido por el 18.5% que menciond que casi siempre. Sin
embargo, un 31.5% mencion6 que estas practicas no se hacen presentes y un 4.6% indicé
que casi nunca.

Respecto al item "El restobar Oasis muestra una buena referencia por parte de sus
consumidores", el 35.4% de los clientes encuestados indicaron que casi nunca se percibe
una buena referencia, seguido por el 10.8% que mencion6 que nunca y el 12.3% que
indico que a veces. Por otro lado, el 24.6% indico que siempre y el 16.9% casi siempre.
En cuanto al ambiente laboral en el restobar Oasis, el 26.2% de los clientes encuestados
mencionaron que casi siempre se mantiene un clima adecuado entre los colaboradores,
seguido por el 20.8% que indicd que casi siempre se da esta situacion. Por otro lado, el
23.1% indic6 que casi nunca existe un clima adecuado, el 18.5% menciond que a veces

y el 11.5% indic6 que nunca.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-36 de 97 -

Con respecto al item "Se percibe que el logotipo y nombre del restobar Oasis renueva
de manera permanente", el 27.7% de los clientes encuestados perciben que el logotipo
y el nombre casi nunca se renuevan, seguido por el 26.9% que mencion6 que a veces y
el 26.2% que indico6 que nunca. Por otro lado, el 12.3% indicé que siempre y el 6.9%
casi siempre.

Tabla 10
Resultados a nivel de la dimension creencias “‘imagen corporativa”

Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 38.5
Vilido  Medio 43 33.1
Alto 37 28.5
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 12
Resultados a nivel de la dimension creencias
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Sabiendo que las creencias son los pensamientos que el cliente tiene sobre la empresa
con respecto a los valores que la identifican, relacion con el medio social, la interaccion
del equipo de trabajo y el logo y nombre que identifica a la organizacion. Los datos de
la tabla 10 y la figura 12 revelan las creencias de los clientes sobre la imagen corporativa
del restobar Oasis. De los 130 encuestados, el 38.5% la considera baja, el 33.1% la
percibe como nivel medio y el 28.5% la ve como alta. Estos resultados reflejan una
variacion en la percepcion de la imagen corporativa, con una mayoria viéndola como

baja o de nivel medio, y una minoria como alta. Ademads, se nota que la buena referencia
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del restobar Oasis entre los consumidores es poco comun o solo ocurre ocasionalmente,
mientras que el ambiente laboral y la actualizacion del logotipo y nombre del
establecimiento son aspectos que los clientes perciben como habituales o constantes.
Esto sugiere que, aunque el personal del restobar Oasis practica valores como respeto,
cordialidad y amabilidad durante la atencion, hay una minoria de clientes que considera
que estos aspectos son siempre o casi siempre evidentes

b) Dimension actitudes

Tabla 11
Resultados a nivel de items de la dimension actitudes “Imagen corporativa”
Casi Casi .
Nunca ast A veces .as1 Siempre  Total
Indicadores nunca siempre

f % f % f % f % f % f %

El personal de

restobar Oasis

muestra una actitud 34 262 24 185 22 169 19 146 31 238
positiva durante la

atencion

En el restobar Oasis se

fomenta la musica

tradicional ©33 254 20 154 13 100 27 208 37 285
costumbrista para el

agrado de todos los

clientes

130 100.0

Los responsables del

restobar Oasis 28 21.5 21 162 28 21.5 20 154 33 254
mejoran su servicio

El restobar Oasis se

diferencia en a0 0 27 208 35 269 19 146 23 177
atencion

personalizada

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
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Figura 13
Resultados a nivel de items de la dimension actitudes “Imagen corporativa”™
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Segun los datos presentados en la tabla 11 y la figura 13, de los 130 clientes encuestados,
se observa lo siguiente: un 28.5% (37) de los clientes indicaron que siempre en el
restobar Oasis se fomenta la musica tradicional o costumbrista para el agrado de todos
los clientes, mientras que un 20.8% (27) indicaron que casi siempre se fomenta. Por otro
lado, un 25.4% (33) de los clientes sefialaron que nunca se fomenta de esta manera, un
15.4% (20) indicaron que casi nunca y un 10% (13) mencionaron que solo a veces es
asi.

En cuanto al item relacionado con los responsables del restobar Oasis que mejoran su
servicio, el 25.4% (33) indicaron que siempre se da esta caracteristica y un 15.4% (20)
indicaron que casi siempre. Sin embargo, un 21.5% (28) de clientes mencionaron que a
veces, un 21.5% (28) nunca y un 16.2% (21) casi nunca se dan estas caracteristicas.
Con respecto al item sobre la atencion personalizada en el restobar Oasis, el 17.7% (23)
indicaron que siempre es notorio la atencion personalizada y el 14.9% (19) indicaron
que casi siempre. Sin embargo, un 26.9% (35) indicaron que a veces se logra percibir
dicha atencion, seguido del 20.8% (27) casi nunca y el 20% (26) nunca se presencia este

tipo de atencion.
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Finalmente, en cuanto al item sobre la actitud positiva del personal durante la atencion
en el restobar Oasis, el 23.8% (31) indicaron que siempre se reflejan esta actitud y el
14.6% (19) casi siempre. Sin embargo, un 26.2% (34) indicaron que nunca percibieron
se refleja esta actitud, el 18.5% (24) casi nunca lo apreciaron asiy el 16.9% (22) a veces
se percibe dicho aspecto.

Tabla 12
Resultados a nivel de la dimension actitudes

Frecuencia Porcentaje
Bajo 54 41.5
Vilido Medio 36 27.7
Alto 40 30.8
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 14
Resultados a nivel de la dimension actitudes
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Considerando las actitudes asociadas con la imagen corporativa, estas implican una
disposicion positiva durante la prestacion del servicio en la empresa, asi como
comportamientos de apoyo en eventos sociales. Los resultados presentados en la tabla
12 y la figura 14 reflejan las actitudes hacia la imagen corporativa. De los 130
encuestados, el 41.5% muestra una actitud baja, el 27.7% una actitud media y el 30.8%
una actitud alta. Estos datos indican una variacion en las actitudes hacia la imagen

corporativa, con una mayoria en niveles bajos o medios y una minoria en nivel alto.
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Ademas, se observa que la buena referencia del restobar Oasis por parte de sus
consumidores es escasa, mientras que el personal del establecimiento muestra una
actitud positiva durante la atencion. Aunque una parte minoritaria demuestra una actitud
alta, se destaca que hay un esfuerzo por parte del establecimiento en aspectos como la

musica tradicional, la mejora del servicio y la atencion personalizada.

¢) Percepciones

Tabla 13
Resultados a nivel de items de la dimension actitudes “Imagen corporativa”
Casi Casi .
) Nunca A veces . Siempre Total
Indicadores nunca siempre

f % f % £ % f % f % f %
Se puede percibir
que en el restobar
Qasis 93 177 26 200 19 14.6 25 192 37 285
trabajadores
demuestran
honestidad
El restobar Oasis
brinda un ambiente 25 19.2 32 24.6 10 7.7 30 23.1 33 254
agradable
Los colaboradores

del restobar Oasis 130 100.0

transmiten 26 20.0 27 20.8 21 16.2 24 185 32 24.6
confianza a los

clientes

El personal del

restobar QOasis

muestra 16 123 37 285 24 185 20 154 33 254
disponibilidad para

la atencion

inmediata

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
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Figura 15
Resultados a nivel de items de la dimension actitudes “Imagen corporativa”
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 13 y la figura 15, de los 130 clientes
encuestados se observa lo siguiente: En relacion al primer item, referente a la percepcion
de honestidad en los trabajadores del restobar Oasis, el 28.5% (37) de los clientes
encuestados indicaron que siempre es evidente, y un 19.2% (25) afirmaron que casi
siempre lo es. Sin embargo, un 20% (26) mencionaron que casi nunca los trabajadores
demuestran honestidad, seguido por un 17.7% (23) que indicaron que nunca es asi, y un
14.6% (19) que senalaron que a veces si muestran honestidad.

En cuanto al segundo item, relacionado con el ambiente agradable en el restobar Oasis,
el 25.4% (33) de los clientes afirmaron que siempre es asi, y el 23.1% (30) indicaron
que casi siempre se percibe de esa forma. Sin embargo, un 24.6% (34) mencionaron que
casi nunca es asi, seguido por un 19.2% (25) que sefialaron que nunca lo es, y un 7.7%
(10) que indicaron que solo a veces se experimenta.

En relacion al tercer item, acerca de la transmision de confianza por parte de los
colaboradores del restobar Oasis, el 24.6% (32) mencionaron que siempre transmiten

confianza, y el 23.1% (30) indicaron que casi siempre es asi. Por otro lado, un 20.8%
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(27) senalaron que casi nunca lo hacen, seguido por un 20% (26) que afirmaron que
nunca se percibe, y un 16.2% (21) que indicaron que a veces si transmiten confianza.

Finalmente, en el ultimo item sobre la disponibilidad del personal para la atencion
inmediata, el 25.4% (33) mencionaron que casi siempre hay disponibilidad, y un 15.4%
(20) indicaron que casi siempre es asi. Sin embargo, un 28.5% (37) mencionaron que
casi nunca se percibe, seguido por un 12.3% (16) que afirmaron que nunca es asi, y un
18.5% (24) que sefialaron que a veces se percibe disponibilidad para una buena atencion.

Tabla 14
Resultados a nivel de la dimension percepciones

Frecuencia Porcentaje
Bajo 54 41.5
Vialido Medio 29 22.3
Alto 47 36.2
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 16
Resultados a nivel de la dimension percepciones

45,0
40,0
35,0

30,0

25,0
20,0
15,0
10,0

5,0

0,0
Bajo Medio Alto

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Entendiendo que la percepcion abarca la vision general sobre la honestidad de los
trabajadores, la impresion favorable, la capacidad de transmitir confianza al cliente y la
disponibilidad oportuna del personal. En la tabla 14 y la figura 16 se presentan los
resultados sobre las percepciones relacionadas con la imagen corporativa. De los 130
encuestados, el 41.5% muestra una percepcion baja, el 22.3% una percepcion intermedia
y el 36.2% una percepcion alta. Estos datos reflejan una variabilidad en la percepcion

de la imagen corporativa, con una mayoria considerandola baja o intermedia, y una

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

d)

-43 de 97 -

minoria alta. Ademas, se nota que la buena referencia del restobar Oasis por parte de
sus consumidores es escasa o nula, mientras que se percibe que en el restobar Oasis los
trabajadores demuestran honestidad, se ofrece un ambiente agradable, los colaboradores
transmiten confianza a los clientes y el personal muestra disponibilidad para una
atencion inmediata. Sin embargo, hay un numero significativo, aunque minoritario, que

percibe la imagen corporativa en un grado alto.

Variable 1: Imagen corporativa

Tabla 15
Resultados a nivel de la variable imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje
Bajo 53 40.8
Valido Medio 32 24.6
Alto 45 34.6
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 17
Resultados a nivel de la variable imagen corporativa

50,0
40,0
30,0
20,0

10,0
0,0

Bajo Medio Alto

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Habiendo entendido que la imagen corporativa abarca las creencias, actitudes y
percepciones de los clientes externos hacia una empresa o marca, se determina como
estos interpretan las sefiales provenientes de los productos, servicios y comunicaciones
de la empresa. Los resultados presentados en la tabla 15 y figura 17 revelan que, de los
130 encuestados, el 40.8% muestra un nivel bajo, el 24.6% un nivel medio y el 34.6%
un grado alto de percepcion de la imagen corporativa. Estos datos reflejan una
diversidad en la percepcion de la imagen corporativa, con una mayoria clasificada como

baja o de nivel medio, y una minoria como alta. Se destaca la importancia de
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comprender y considerar las creencias, actitudes y percepciones que influyen en la
imagen corporativa, lo cual permite identificar areas para mejorar este aspecto
fundamental en la construccion de la reputacion empresarial.

Resultados a nivel de item, dimensiones y variable Lealtad del cliente

a) Lealtad cognitiva

Tabla 16
Resultados a nivel de items de la dimension lealtad cognitiva “lealtad del cliente”
. Nunca Casi A veces C.aSI Siempre Total
Indicadores nunca siempre

f % f % f % f % f % f %

El personal del restobar

Oasis brinda informacion

al cliente sobre los 32 24.6 36 27.7 16 123 24 18.5 22 169
atributos y caracteristicas

del servicio

Los colaboradores 130 100.0

manejan - adecuadamente o) o0 06 53 177 21 162 30 23.1

las preferencias de sus

clientes

El restobar Oasis es un

lugar que replica sus 16 123 35 269 37 285 14 10.8 28 21.5
experiencias positivas

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
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Figura 18
Resultados a nivel de items de la dimension lealtad cognitiva “lealtad del cliente”
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Segun los datos presentados en la tabla 16 y la figura 18, de los 130 clientes encuestados,
se observa lo siguiente: En relacion con la lealtad cognitiva, se destaca el primer item
donde se evalta si el personal del restobar Oasis proporciona informacion sobre los
atributos y caracteristicas de su servicio. Un 16.9% de los clientes afirman que siempre
se cumple este aspecto, mientras que un 18.5% indica que casi siempre. Sin embargo,
un 27.7% menciona que casi nunca se brinda esta informacion, seguido de un 24.6%
que indica que nunca sucede, y un 12.3% sefala que ocurre a veces.

En cuanto al segundo item, que evalua si los colaboradores manejan adecuadamente las
preferencias de los clientes, el 23.1% de los encuestados afirma que siempre se cumple,
y un 16.2% indica que casi siempre. No obstante, un 22.3% menciona que nunca se da
esta situacion, seguido de un 20.8% que indica que casi nunca, y un 17.7% sefala que
ocurre a veces.

Por ultimo, en relacion con el tercer item, que evalda si el restobar Oasis es un lugar que
replica experiencias positivas, el 21.5% de los clientes indica que siempre percibe esto,
y un 10.8% menciona que casi siempre. Sin embargo, un 28.5% menciona que a veces
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es asi, seguido de un 26.9% que indica que casi nunca, y un 12.3% sefiala que nunca

ocurre este aspecto.

Tabla 17
Resultados a nivel de la dimension lealtad cognitiva

Frecuencia Porcentaje
Bajo 63 48.5
Valido Medio 26 20.0
Alto 41 31.5
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 19
Resultados a nivel de la dimension lealtad cognitiva
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

La etapa inicial de la lealtad del cliente, conocida como lealtad cognitiva, se basa en la
preferencia hacia una empresa segiin la informacion sobre sus atributos. Cuando los
clientes encuentran satisfaccion en los servicios, esta experiencia genera una lealtad
arraigada en sus creencias y percepciones. En la tabla 17 y la figura 19, se presentan los
resultados sobre la lealtad cognitiva del cliente. De los 130 encuestados, el 48.5%
muestra una baja lealtad cognitiva, el 20% presenta un nivel medio y el 31.5% muestra
una lealtad cognitiva alta. Estos datos reflejan una variacion en la lealtad cognitiva, con
una mayoria mostrando niveles bajos o0 medios, y una minoria con alta lealtad. Ademas,

se observa que el personal del restobar Oasis rara vez, casi nunca o a veces brinda
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informacion sobre los atributos y caracteristicas del servicio. Lo mismo ocurre con la
capacidad de los colaboradores para manejar las preferencias de los clientes y la
capacidad del restobar Oasis para replicar experiencias positivas. Aunque en una

minoria de casos, estos aspectos se muestran casi siempre.

b) Lealtad afectiva

Tabla 18
Resultados a nivel de items de la dimension lealtad afectiva “lealtad del cliente”
Casi Casi .
. Nunca A veces . Siempre Total
Indicadores nunca siempre

f % £ % f % £ % f % f %

El restobar Oasis

presenta productos 20 154 35 269 21 162 21 162 33 254
al gusto del cliente

El personal

demuestra

compromiso con la 19 14.6 34 262 25 19.2 22 169 30 23.1
atencion 130 100.0
personalizada

En el restobar Oasis

el personal es de

confiar por lo que 30 23.1 26 20.0 30 23.1 20 154 24 18.5
existe un aprecio

especial

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
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Figura 20
Resultados a nivel de items de la dimension lealtad afectiva “lealtad del cliente”
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

De acuerdo con la tabla y la figura, de los 130 clientes encuestados, a los items de la
lealtad efectiva, se pone en analisis el primer item, el restobar Oasis presenta productos
al gusto del cliente, el 18.5% (24) indican que siempre se da este aspecto y 15.4% (20)
clientes indican que casi siempre es asi. Muestran que existe clientes donde el 23.1%
(30) indican que nunca, 23.1% (30) a veces y 20% (26) casi nunca se perciben estos
aspectos.

En cuanto al asegundo item, El personal demuestra compromiso con la atencion
personalizada, 23.1% (30) clientes indicar que el personal siempre demuestra
compromiso, 16.9% (22) casi siempre se percibe este compromiso. Por otro lado, se
aprecia que 26.2% (34) afirmaron que a veces se presencia este tipo se compromiso,
19.2% (25) nunca se da este y 14.6% (19) casi nunca es asi.

En cuanto al tercer, item, En el restobar Oasis el personal es de confiar por lo que existe
un aprecio especial, 18.5% (24) indican que siempre hay aprecio especial,15.4% (20)

clientes casi siempre. Por otro lado, Por otro lado, se aprecia que 23.1% (30) afirmaron
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que a veces se presencia este tipo se aprecid especial, 23.1%(30) nuca se da este aprecio
y 20%(26) casi nunca es asi.

Tabla 19
Resultados a nivel de la dimension lealtad afectiva

Frecuencia Porcentaje
Bajo 55 42.3
Valido Medio 35 26.9
Alto 40 30.8
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 21
Resultados a nivel de la dimension lealtad afectiva

Bajo Medio Alto

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Considerando que la lealtad afectiva representa la segunda etapa en el desarrollo de la
lealtad del cliente, donde se genera una actitud positiva hacia la empresa debido a las
experiencias de satisfaccion acumuladas. Esta fase, también conocida como satisfaccion
placentera, implica un compromiso emocional por parte del consumidor, lo cual se
refleja en su cognicion y afecto hacia la empresa. En la tabla 19 y la figura 21 se
presentan los resultados sobre la lealtad afectiva del cliente. De los 130 encuestados, el
42.3% muestra una baja lealtad afectiva, el 26.9% presenta un nivel medio y el 30.8%
muestra una alta lealtad afectiva. Estos datos evidencian una variacion en los niveles de
lealtad afectiva, con una mayoria mostrando niveles bajos o medios, y una minoria con

alta lealtad. Ademas, se observa que, en el restobar Oasis, rara vez, casi nunca o a veces
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se presentan productos segun el gusto del cliente, y el compromiso con la atencién

personalizada es escaso, lo que afecta la confianza del cliente. Aunque en una minoria

de casos, estos aspectos se muestran casi siempre.

Lealtad conativa

Tabla 20

Resultados a nivel de items de la dimension lealtad conativa “lealtad del cliente”

Indicadores

Nunca Casi A veces
nunca
f % f % f %

Casi
siempre
f % f % f %

Siempre Total

El restobar Oasis ofrece
servicios que incita a mayor
consumo de sus productos.
Prefiere el consumo de sus
productos que ofrece el
restobar Oasis

El excelente servicio que se
brinda en el restobar Oasis
me incentiva el mayor
consumo de sus productos

20

24

23

154 45 346 24 185

185 43 33.1 26 20.0

177 35 269 27 208

21 162 20 154

12 92 25 192 130 100.0

24 185 21 16.2

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
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Figura 22
Resultados a nivel de items de la dimension lealtad conativa “lealtad del cliente”
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Segun la tabla 20 y la figura 22, de los 130 clientes encuestados, se observa lo
siguiente en relacion con los items de la lealtad conativa. En el primer item, donde
se evalua si el restobar Oasis ofrece servicios que fomentan un mayor consumo de
sus productos, el 16.2% de los clientes indican que casi siempre se cumple este
aspecto, mientras que el 15.4% afirman que siempre ocurre. Sin embargo, un 34.6%
de los clientes mencionan que esta afirmacion se da a veces, seguido de un 18.5%
que indica que casi nunca es asi, y un 15.4% que sefala que nunca se cumple esta
afirmacion.

En cuanto al segundo item, que evalta si los clientes prefieren el consumo de los
productos ofrecidos por el restobar Oasis, el 19.2% afirman que esta preferencia
siempre se percibe, y el 9.2% indica que casi siempre es asi. Sin embargo, un 33.1%
de los clientes mencionan que esta preferencia casi nunca se da, seguido de un 20%

ue indica que a veces ocurre, v un 18.5% que sefiala que casi nunca es asi.
b

MICAELA BASTIDAS

a

\

H
2z

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-52de 97 -

En relacion con el tercer item, que evalua si el excelente servicio brindado en el
restobar Oasis incentiva un mayor consumo de sus productos, el 20.8% de los clientes
indican que esta afirmacion casi siempre se percibe de esa manera, y el 16.2%
afirman que siempre es asi. Sin embargo, un 26.9% de los clientes mencionan que
esta afirmacion casi nunca se percibe asi, seguido de un 20.8% que indica que a veces
es asi, y un 17.7% que sefiala que nunca se cumple esta afirmacion.

Tabla 21
Resultados a nivel de la dimension lealtad conativa

Frecuencia Porcentaje
Bajo 62 47.7
Valido Medio 36 27.7
Alto 32 24.6
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 23
Resultados a nivel de la dimension lealtad conativa
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Entendiendo que la lealtad conativa, también llamada intencion de comportamiento,
implica repetidos actos de afecto hacia la empresa, asi como un compromiso de
recompra, estrechamente relacionado con la motivacion. Los resultados sobre la lealtad
conativa se muestran en la tabla. De los 130 encuestados, el 47.7% presenta una baja
lealtad conativa, el 27.7% un nivel medio y el 24.6% una alta lealtad conativa. Estos

datos reflejan una variacion en la demostracion de la lealtad, mayormente mostrando
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niveles bajos 0 medios, con una minoria mostrando una alta lealtad. Se observa que el
restobar Oasis rara vez, casi nunca o a veces ofrece servicios que promueven un mayor
consumo de sus productos; ademas, rara vez, casi nunca o nunca prefiere el consumo de
sus productos ofrecidos; y también rara vez, casi nunca o a veces el excelente servicio
proporcionado no incentiva un mayor consumo de los productos. Aunque en una
minoria de casos, estos aspectos a veces se presentan.

d) Lealtad de accion

Tabla 22
Resultados a nivel de items de la dimension lealtad de accion “lealtad del cliente”
Casi Casi
. Nunca ast A veces .as1 Siempre  Total
Indicadores nunca siempre

f % f % f % f % f % £ %

El personal del restobar

Qasis ~ se  mantiene pg 515 34 262 24 185 22 169 22 16.9
motivados para un mayor

consumo de sus productos

El personal esté atento a los

comportamientos - 13 10.0 49 37.7 22 169 16 123 30 2314 >0 1000
indebidos de los clientes

irrespetuosos

Usted prefiere consumir a

pesar de sus limitaciones 20 154 49 37.7 26 20.0 18 13.8 17 131

de su ubicacién

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
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Figura 24
Resultados a nivel de items de la dimension lealtad de accion “lealtad del cliente”
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
Segun la tabla 22 y la figura 24, de los 130 clientes encuestados, se observa lo siguiente:
En relacion al primer item de la lealtad de accion, el 16.9% de los clientes afirma que el
personal del restobar Oasis siempre esta motivado para promover el consumo, mientras
que el 16.9% indica que casi siempre estdn motivados. Sin embargo, un 26.2% menciona
que casi nunca estan motivados, seguido por un 21.5% que dice que nunca lo estan, y
un 18.5% indica que a veces se sienten motivados.
En cuanto al segundo item, sobre si el personal estd atento a los comportamientos
inapropiados de los clientes, el 23.1% de los clientes indican que casi siempre estan
atentos, y el 12.3% menciona que casi siempre lo estan. Sin embargo, un 37.7% de los
clientes sefiala que casi nunca estan atentos, seguido por un 16.9% que dice que a veces
lo estan, y un 10% indica que nunca lo estan.
Finalmente, en el tercer item, si prefieren consumir a pesar de las limitaciones de
ubicacion, el 13.8% casi siempre prefiere consumir, y el 13.1% siempre tiene
preferencia de consumo. No obstante, un 37.7% indica que casi nunca es asi, seguido

por un 20% que menciona que a veces sucede, y un 15.4% indica que nunca sucede.
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Tabla 23
Resultados a nivel de la dimension lealtad de accion
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Frecuencia Porcentaje
Bajo 62 47.7
Valido Medio 35 26.9
Alto 33 25.4
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 25
Resultados a nivel de la dimension lealtad de accion
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Entendiendo que la lealtad de accion implica que la intencidn se traduzca en acciones,

se refiere al control de la accion donde se transforma en la disposicion de actuar con un

deseo adicional de superar los obstadculos. La tabla 23 y figura 25 muestran los

resultados sobre la lealtad de accidon del cliente. De los 130 encuestados, el 47.7%

presenta una baja lealtad de accion, el 26.9% un nivel medio y el 25.4% una alta lealtad

de accion. Estos datos reflejan una variacion en como se manifiesta la lealtad de accion,

con la mayoria en niveles bajos o medios, y una minoria alta. Ademas, se observa que

el personal del restobar Oasis a veces esta motivado para promover un mayor consumo

de sus productos, también a veces esta atento a comportamientos inapropiados de los

clientes, y en ocasiones los clientes prefieren consumir a pesar de las limitaciones de
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ubicacion. Sin embargo, en una minoria de casos, estos aspectos se presentan casi

siempre.

e) Variable 2: Lealtad del cliente”

Tabla 24
Resultados a nivel de la Variable lealtad del cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 59 45.4
Valido Medio 30 23.1
Alto 41 31.5
Total 130 100.0

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 26
Resultados a nivel de la variable Lealtad del cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Considerando que la lealtad del cliente implica un compromiso profundo con la
repetida compra o el respaldo de un producto o servicio preferido en el futuro, se
analizan los resultados en la tabla 24 y figura 26. De los 130 encuestados, el 45.4%
muestra una baja lealtad, el 23.1% un nivel medio y el 31.5% una alta lealtad. Estos
datos reflejan una variacion en los niveles de lealtad del cliente, con la mayoria en
niveles bajos o medios y una minoria en niveles altos. Ademas, al considerar las
dimensiones de la lealtad, como la cognitiva, afectiva, conativa y de accién, se
observa una prevalencia de niveles bajos y medios. Esto sugiere areas que necesitan
ser fortalecidas para mejorar este aspecto fundamental para el éxito de una
organizacion.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



-57 de 97 -
Resultados con tablas cruzadas

a) Tablas cruzadas segun el objetivo general

Tabla 25
Resultados de datos cruzados imagen corporativa*lealtad del cliente

Lealtad del cliente
Bajo Medio  Alto Total

Bajo 53 0 0 53
% 40.8% 0.0%  0.0%  40.8%
. . 6 25 1 32
Imagen corporativa Medio o, 4.6% 192% 8% 24 6%
Alto f 0 5 40 45
% 0.0% 3.8%  30.8% 34.6%
Total f 59 30 41 130
% 454% 23.1% 31.5% 100.0%

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 27
Resultados de datos cruzados imagen corporativa*lealtad del cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

La tabla 25 y la figura 27 muestran los resultados de una encuesta realizada a 130
clientes del restobar Oasis, donde se analiza la relacion entre la imagen corporativa
y lalealtad del cliente. En los datos presentados, el 40.8% de los encuestados coincide
en que tanto la imagen corporativa como la lealtad del cliente se encuentran en un
nivel bajo. Por otro lado, el 30.8% indica que ambas variables muestran un nivel alto.
Sin embargo, también se observa que el 19.2% de los encuestados percibe que estas

variables estan en un nivel medio en su desarrollo.
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b) Tablas cruzadas segun el objetivo especifico 1

Tabla 26
Resultados de datos cruzados creencias de la imagen corporativa*lealtad del cliente

Lealtad del cliente
Bajo Medio Alto Total

Bajo 49 1 0 50
% 37.7%  0.8% 0.0% 38.5%
Creencias de la imagen Medio f 10 26 7 43
corporativa % 7.7% 20.0% 5.4% 33.1%
Alto f 0 3 34 37
% 0.0% 23% 26.2%  28.5%
Total f 59 30 41 130
% 454%  23.1%  31.5% 100.0%

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 28
Resultados de datos cruzados creencias de la imagen corporativa*lealtad del cliente

Grafico de harras

Lealtad
del
cliente

B Bajo
Enedio
Jailto

50

40—

30

Recuento

26,2%

20,0%

5.4% IE

I I
Medio Alta

Creencias

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

La tabla 26 y la figura 28 muestran los resultados de una encuesta realizada a 130
clientes del restobar Oasis, donde se analiza la relacion entre la creencia de la imagen
corporativa y la lealtad del cliente. Segun los datos presentados, el 37.7% de los
encuestados coincide en que tanto la creencia de la imagen corporativa como la
lealtad del cliente se encuentran en un nivel bajo. Ademas, el 26.2% indica que ambas
variables muestran un nivel alto. Sin embargo, también se observa que el 20% de los

encuestados percibe que estas variables estan en un nivel medio en su desarrollo.
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¢) Tablas cruzadas segun el objetivo especifico 2

Tabla 27
Resultados de datos cruzados actitudes de la imagen corporativa*lealtad del cliente

Lealtad del cliente

Bajo Medio Alto Total
Bajo 54 0 0 54
% 41.5% 0.0% 0.0% 41.5%
Actitudes de la imagen Medio f 5 27 4 36
corporativa % 3.8% 20.8% 3.1% 27.7%
Alto f 0 3 37 40
% 0.0% 2.3% 28.5% 30.8%
Total f 59 30 41 130
% 45.4% 23.1% 31.5% 100.0%

Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Figura 29
Resultados de datos cruzados actitudes de la imagen corporativa*lealtad del cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

La tabla 27 y la figura 29 muestran los resultados de una encuesta realizada a 130
clientes del restobar Oasis, donde se analiza la relacidon entre las actitudes de la
imagen corporativa y la lealtad del cliente. Segtin los datos presentados, el 41.5% de
los encuestados coincide en que tanto las actitudes de la imagen corporativa como la
lealtad del cliente se encuentran en un nivel bajo. Ademas, el 28.5% indica que ambas
variables muestran un nivel alto. Sin embargo, también se observa que el 20.8% de

los encuestados percibe que estas variables estan en un nivel medio en su desarrollo.
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d) Tablas cruzadas segun el objetivo especifico 3
Tabla 28
Resultados de datos cruzados percepciones de la imagen corporativa*lealtad del
cliente
Lealtad del cliente
Bajo Medio  Alto Total
Baio f 54 0 0 54
0y 415% 00%  00%  41.5%
Percepciones de a Medio f 3 25 1 29
imagen corporativa % 2.3% 19.2%  .8% 22.3%
Alto f 2 5 40 47
% 1.5% 3.8% 30.8%  36.2%
Total f 59 30 41 130
% 454% 23.1%  31.5%  100.0%
Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
Figura 30
Resultados de datos cruzados percepciones de la imagen corporativa*lealtad del
cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

La tabla 28 y figura 30 presentan los resultados de una encuesta realizada a 130 clientes
del restobar Oasis, donde se comparan las percepciones de la imagen corporativa con
la lealtad del cliente. Seglin los datos, el 41.5% de los encuestados coincide en que tanto
las percepciones de la imagen corporativa como la lealtad del cliente se encuentran en
un nivel bajo. Ademas, el 30.8% indica que ambas variables muestran un nivel alto.
Sin embargo, también se observa que el 19.2% de los encuestados percibe que estas

variables estan en un nivel medio en su desarrollo.
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5.2 Contrastacion de hipotesis

Prueba de normalidad

a) Formulacion de hipotesis

Ho: los datos tienen una procedencia normal
Hi: los datos no tienen una distribucion normal

b) Error o significancia (5% o0 0.05)

¢) Region critica (p<0.05, se rechazar la HO y se acepta la HI y si p>0.05, se acepta
la HO y se rechaza la H1).

Tabla 29
Pruebas de normalidad “Kolmogorov-Smirnova”

Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico gl p
Imagen corporativa

267 130 .000
Lealtad del cliente

293 130 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

d) Toma de decision

Segun los resultados obtenidos de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov,
donde el valor de significancia es 0.000, menor que el nivel de significancia
establecido de 0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipodtesis
alternativa (H1). Con un nivel de confianza del 95%, se concluye que los datos no
siguen una distribucion normal. Esta informacion es crucial para seleccionar
apropiadamente la prueba estadistica a utilizar. Dado que los datos no presentan
distribucién normal, se opta por una prueba no paramétrica. En este contexto, la
prueba Rho de Spearman es la mas adecuada para cumplir con el objetivo de la
investigacion, ya que se enfoca en la relacion entre variables ordinales, lo que mejora

la confiabilidad de los resultados.

Relacion entre imagen corporativa y lealtad del cliente (hipotesis general)

a) Formulacion de la hipdtesis

Ho: La imagen corporativa NO se relaciona significativamente con la lealtad del

cliente en el Restobar Oasis, 2022.
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Hi: La imagen corporativa se relaciona significativamente con la lealtad del

cliente en el Restobar Oasis, 2022.

b) Error o significancia (5% o 0.05)

¢) Region critica (p<0.05, se rechazar la HO y se acepta la H1 y si p>0.05, se acepta
la HO y se rechaza la H1).

Tabla 30
Relacion entre imagen corporativa y lealtad del cliente
Imagen Lealtad del
corporativa  cliente
Coeﬁmegte de 1.000 906"
Imagen correlacion
corporativa Sig. (bilateral) 000
N
Rho de Spearman Cocficient 1 130 130
oerelente © 906" 1.000
Lealtad del correlacion
cliente Sig. (bilateral) .000
N 130 130

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
d) Decision

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 30, se observa que el valor de
significancia (p-valor) es 0.00, lo cual es menor que el nivel de significancia
establecido de 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la
hipdtesis alternativa (H1). Con un nivel de confianza del 95%, se concluye que
existe una relacion significativa entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente
en el restobar Oasis en el afio 2022. Ademas, el coeficiente de calificacion de Rho
(0.906) indica una relacion positiva fuerte entre la imagen corporativa y la lealtad
del cliente. Esto implica que mejorar la imagen corporativa aumenta la probabilidad

de que la lealtad de los clientes hacia el restobar Oasis también aumente.
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Figura 31
Relacion entre imagen corporativa y lealtad del cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Al analizar la figura de dispersion correspondiente a los datos presentados en la figura
31, se observa una clara tendencia ascendente entre la imagen corporativa y la lealtad
del cliente en el restobar Oasis en el afio 2022. A medida que la imagen corporativa
mejora, se aprecia un aumento en los niveles de lealtad de los clientes. Este patron se ve
respaldado por el valor de significancia (p-valor) de 0.00, lo cual indica una relacién
significativa entre ambas variables. Por lo tanto, se puede concluir que, al mejorar la
imagen corporativa del restobar Oasis, también incrementa la lealtad de los clientes

hacia el establecimiento.
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Relacion entre creencias de la imagen corporativa y lealtad del cliente (hipotesis
especifica 1)

a) Formulacion de la hipétesis

Ho: Las creencias no estan relacionadas significativamente con la lealtad del
cliente en el Restobar Oasis, 2022.
Hi: Las creencias estan relacionadas significativamente con la lealtad del

cliente en el Restobar Oasis, 2022.

b) Error o significancia (5% o 0.05)
¢) Region critica (p<0.05, se rechazar la HO y se acepta la H1 y si p>0.05, se acepta
la HO y se rechaza la H1).

Tabla 31
Relacion entre creencias de la imagen corporativa y lealtad del cliente

Lealtad del
Creencias cliente

Coeficiente de

. 1.000 ,902"
Creencias correlacion
p-valor .000
Rho de N 130 130
Spearman Coeficiente de e
Lealtad del correlacion 02 1.000
cliente p-valor .000
N 130 130

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

d) Decision

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 31, se observa que el valor de
significancia (p-valor) es 0.00, lo cual es menor que el nivel de significancia
establecido de 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la
hipdtesis alternativa (H1). Con un nivel de confianza del 95%, se concluye que
existe una relacion significativa entre las creencias y la lealtad del cliente en el
restobar Oasis en el afio 2022. Ademas, el coeficiente de calificacion de rho
(0.902) indica una relacion positiva fuerte entre las creencias y la lealtad del
cliente. Esto implica que mejorar las creencias aumenta la probabilidad de que la

lealtad de los clientes hacia el restobar Oasis también aumente.
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Figura 32
Relacion entre creencias de la imagen corporativa y lealtad del cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Al analizar la figura de dispersion correspondiente a los datos presentados en la figura
32, se observa una clara tendencia ascendente entre las creencias de la imagen
corporativa y la lealtad del cliente en el restobar Oasis en el ano 2022. A medida que las
creencias de la imagen corporativa mejora, se aprecia un aumento en los niveles de
lealtad de los clientes. Este patron se ve respaldado por el valor de significancia (p-
valor) de 0.00, lo cual indica una relacion significativa entre ambas variables. Por lo
tanto, se puede concluir que mejorar las creencias de la imagen corporativa del restobar
Oasis tiene un impacto directo en el incremento de la lealtad de los clientes hacia el

establecimiento.
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Relacion entre actitudes de la imagen corporativa y lealtad del cliente (hipotesis
especifica 2)

a) Formulacion de la hipdtesis

Ho: Las actitudes NO estan relacionadas significativamente con la lealtad del
cliente en el Restobar Oasis, 2022.
H;i: Las actitudes estan relacionadas positivamente con la lealtad del cliente en el
Restobar Oasis, 2022.
b) Error o significancia (5% o0 0.05)
¢) Region critica (p<0.05, se rechazar la HO y se acepta la H1 y si p>0.05, se acepta
la HO y se rechaza la H1).

Tabla 32
Relacion entre actitudes de la imagen corporativa y lealtad del cliente

Lealtad del

Actitudes cliente
Coeficiente e ~
correlacion 1.000 ,891
Actitudes p-valor 000
N
Rho de Spearman : 130 130
Coeficiente de .
correlacion ,891 1.000
Lealtad del cliente
p-valor 000
N 130 130

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

d) Decision
De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 32, se observa que el valor de
significancia (p-valor) es 0.00, lo cual es menor que el nivel de significancia
establecido de 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la
hipotesis alternativa (H1). Con un nivel de confianza del 95%, se concluye que
existe una relacion significativa entre las creencias y la lealtad del cliente en el
restobar Oasis en el afio 2022. Ademas, el coeficiente de calificacion de rho (0.891)
indica una relacion positiva fuerte entre las creencias y la lealtad del cliente. Esto
implica que mejorar las creencias aumenta la probabilidad de que la lealtad de los

clientes hacia el restobar Oasis también aumente.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 67 de 97 -
Figura 33
Relacion entre actitudes de la imagen corporativa y lealtad del cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.

Al analizar la figura de dispersion correspondiente a los datos presentados en la
figura 33, se observa una clara tendencia ascendente entre las actitudes de la imagen
corporativa y la lealtad del cliente en el restobar Oasis en el afio 2022. A medida que
las actitudes de la imagen corporativa mejora, se aprecia un aumento en los niveles
de lealtad de los clientes. Este patron se ve respaldado por el valor de significancia
(p-valor) de 0.00, lo que indica una relacion significativa entre ambas variables. Por
lo tanto, se puede concluir que, al mejorar las actitudes de la imagen corporativa,

también incrementa la lealtad de los clientes hacia el establecimiento.
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Relacion entre percepciones de la imagen corporativa y lealtad del cliente (hipotesis
especifica 3)

a) Formulacion de la hipdtesis

Ho: Las percepciones NO se relacionan positivamente con la lealtad del cliente en
el Restobar Oasis, 2022.
H;i: Las percepciones se relacionan positivamente con la lealtad del cliente en el

Restobar Oasis, 2022.

b) Error o significancia (5% o 0.05)
¢) Region critica (p<0.05, se rechazar la HO y se acepta la H1 y si p>0.05, se acepta
la HO y se rechaza la H1).

Tabla 33
Relacion entre percepciones de la imagen corporativa y lealtad del cliente

Lealtad del
Percepciones cliente

Coeficiente de 1 000 897"
Percepciones correlacion
p-valor .000
Rho de N 130 130
Spearman Coeficiente de -
Lealtad del correlacion 897 1.000
cliente p-valor .000
N 130 130

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

a) Decision
De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 33, se observa que el valor de
significancia (p-valor) es 0.00, lo cual es menor que el nivel de significancia
establecido de 0.05. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (HO) y se acepta la
hipotesis alternativa (H1). Con un nivel de confianza del 95%, se concluye que
existe una relacion positiva entre las creencias y la lealtad del cliente en el restobar
Oasis en el afo 2022. Ademas, el coeficiente de calificacion de rho (0.897) indica
una relacion positiva fuerte entre las creencias y la lealtad del cliente. Esto implica

que mejorar las creencias aumenta la probabilidad de que la lealtad de los clientes

hacia el restobar Oasis también aumente.
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Figura 34
Relacion entre percepciones de la imagen corporativa y lealtad del cliente
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Nota. Resultados proporcionados desde el empleo del cuestionario.
Al analizar la figura de dispersion correspondiente a los datos presentados en la
figura 34, se observa una clara tendencia ascendente entre las percepciones de la
imagen corporativa y la lealtad del cliente en el restobar Oasis en el afio 2022. A
medida que las percepciones de la imagen corporativa mejora, se aprecia un aumento
en los niveles de lealtad de los clientes. Este patron se ve respaldado por el valor de
significancia (p-valor) de 0.00, lo cual indica una relacion significativa entre ambas
variables. Por lo tanto, se puede concluir que mejorar las percepciones de la imagen
corporativa del restobar Oasis, incrementa la lealtad de los clientes hacia el

establecimiento.
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5.3 Discusion
Habiendo alcanzado el objetivo primordial de este estudio, que consistid en analizar la
relacion entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente en el contexto del restobar Oasis
en 2022, es esencial iniciar una discusion fundamentada en los resultados obtenidos. En este
sentido, se aprovecharan tanto los hallazgos descriptivos como inferenciales para explorar
las discrepancias y similitudes en relacion con estudios previos y teorias relevantes sobre
este tema crucial. El andlisis se enfocara inicialmente en los resultados descriptivos, que
ofrecen una visiéon general de la situacion, proporcionando asi una base solida para

profundizar en la discusion.

Habiendo entendido que la imagen corporativa abarca las creencias, actitudes y
percepciones de los clientes externos hacia una empresa o marca, se determina como estos
interpretan las sefiales provenientes de los productos, servicios y comunicaciones de la
empresa. Lo cual reflejé en la encuesta del restobar Oasis una mayoria (40.8%) con
percepcion baja, seguida de un 24.6% en nivel medio y un 34.6% en grado alto. Esto subraya
la diversidad en la percepcidon corporativa, sefialando areas para mejorar la reputacion
empresarial. Por otro lado, considerando que la lealtad del cliente implica un compromiso
profundo con la repetida compra o el respaldo de un producto o servicio preferido en el
futuro, la lealtad del cliente mostréd un panorama similar: el 45.4% tuvo baja lealtad, el
23.1% un nivel medio y el 31.5% alta lealtad. Las dimensiones de la lealtad también
reflejaron prevalencia de niveles bajos y medios, destacando la necesidad de fortalecer
aspectos para mejorar el éxito organizacional. Estos resultados indican la importancia de
comprender y abordar las creencias y percepciones que influyen en la imagen corporativa,
asi como la necesidad de implementar estrategias para elevar los niveles de lealtad del

cliente, aspectos cruciales para la sostenibilidad y competitividad de la empresa.

En este contexto, estudios como el de Cérdova (2021) respaldan los hallazgos obtenidos,
indicando que tanto la imagen corporativa como la lealtad del cliente se situan en un nivel
medio, con un 85.4% y un 83.6% respectivamente. Este hallazgo se alinea con los resultados
previos, ya que ambos abordaron la perspectiva del cliente y utilizaron un cuestionario en
escala Likert. Ademas, Zapata (2019) también encontrd similitudes, con el 64.23% de los
clientes reportando una buena lealtad y el 57.96% percibiendo la imagen corporativa como
buena. A pesar de que los enfoques de las dimensiones pueden diferir, estos estudios
coinciden en resaltar la importancia de fortalecer aspectos clave relacionados con la imagen
corporativa y la lealtad del cliente, fundamentales para el éxito o fracaso de organizaciones

centradas en el servicio al cliente.
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Por otro lado, teniendo en cuenta el objetivo principal del estudio y en el que se revel6 una
relacion significativa entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente en el restobar, 2022.
Esta relacion se evidencio con un grado muy alto de correlacion (p:0.00<0.05 y tho:0.906),
lo que sugiere que una imagen corporativa solida contribuye notablemente a la lealtad de

los clientes.

Los hallazgos de la investigacion de Andreani et al. (2021) y Trujillo, Cordova (2021)
coinciden en resaltar la influencia positiva de la imagen corporativa en la lealtad del cliente,
aunque presentan discrepancias en los porcentajes de impacto, con un 58.4% y una
correlacion moderada del 0.683 respectivamente. Por otro lado, los resultados de Polar
(2020) y Gomez (2016) muestran un alto grado de concordancia, indicando una correlacion
positiva significativa entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente, aunque varian en
la magnitud de la correlacion, con valores de 0.998 y 17% respectivamente. Sin embargo,
Zapata (2019) revela una correlacion alta del 0.761, en linea con los resultados del estudio
actual, que destacan una relacion significativa y positiva con un grado muy alto de
correlacion del 0.906, dichos resultados se lograron obteniendo con el uso de la prueba
estadistica de Rho Spearman. A pesar de las diferencias en los porcentajes y magnitudes de
correlacion, todos los estudios refuerzan la importancia de una imagen corporativa sélida
para fomentar la lealtad del cliente, respaldando asi los resultados obtenidos en el restobar

Oasis en 2022.

Los resultados de este estudio sobre la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad del
cliente en el restobar Oasis para el afio 2022 respaldan la importancia de una imagen so6lida
para fomentar la lealtad. Aunque se observan discrepancias en los porcentajes y magnitudes
de correlacion al comparar con investigaciones previas, todos coinciden en la relevancia de
una imagen corporativa favorable para impulsar la lealtad del cliente. Mientras que algunos
estudios muestran variaciones en los niveles de correlacion, otros revelan una consistencia
en los hallazgos, lo que refuerza la idea general. Estas discrepancias podrian atribuirse a
diferencias en las metodologias de investigacion, las muestras estudiadas y los contextos

empresariales especificos.

Los hallazgos de Yuswanto (2022) sobre el efecto positivo de la imagen corporativa en la
intencion de compra de los clientes son consistentes con los resultados de este estudio, que
muestra una relacion significativa entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente en el
restobar Oasis. La investigacion de Yazid et al. (2020) refuerza la importancia de mantener

una imagen corporativa positiva para mejorar la satisfaccion del cliente y, en ultima
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instancia, promover la lealtad del cliente, lo cual coincide con los hallazgos obtenidos. Por
otro lado, el trabajo de Cative et al. (2016) destaca la necesidad de establecer una imagen
visual distintiva y estratégica para mejorar el reconocimiento de la marca, un aspecto
relevante para fortalecer la imagen corporativa en un entorno competitivo. Ademads, los
resultados de Cek (2016) sugieren que, si bien la imagen corporativa influye en el
comportamiento del consumidor, otros factores como el precio y la calidad también son
determinantes. En este sentido, la gestion efectiva de la imagen corporativa es crucial para

el éxito empresarial, como se evidencia en el caso del restobar Oasis.

En esa misma linea, considerando los objetivos especificos y los resultados obtenidos
especificos, donde los resultados obtenidos revelaron una correlacion altamente
significativa y positiva entre las creencias, actitudes y percepciones de los clientes hacia el
restobar Oasis en 2022. Se evidencid un grado muy alto de correlacion (p:0.00<0.05 y
rho:0.902) entre las creencias de los clientes y su lealtad, indicando que estas contribuyen
considerablemente a la fidelidad hacia el establecimiento. De manera similar, las actitudes
exhibidas por los clientes también mostraron una correlacion significativa y alta
(p:0.00<0.05 y Rho:0.891) con su compromiso y lealtad hacia el restobar Oasis. Asimismo,
las percepciones de los clientes sobre el establecimiento se correlacionaron de manera
positiva y significativa (p:0.00<0.05 y Rho:0.897) con su nivel de compromiso y fidelidad

hacia el mismo, destacando la influencia de estas percepciones en la lealtad de los clientes.

Por tanto, los resultados obtenidos subrayan la importancia crucial de las creencias,
actitudes y percepciones de los clientes en la construccion de la lealtad hacia el restobar
Oasis en 2022. Estos hallazgos destacan como estos factores estdn estrechamente
relacionados con el compromiso y la lealtad de los clientes hacia el establecimiento, lo que
resalta la necesidad de comprender y gestionar adecuadamente estas dimensiones para

promover la lealtad y el éxito del negocio.

Considerando los postulados tedricos cabe indicar que Las definiciones de imagen
corporativa presentadas por Ramos y Valle (2020), Yazid et al. (2020), Richard y Zhang
(2012), Obioma (2019), Heerden (2019), Jiménez (2007) y Arai et al. (2013) destacan la
percepcion que los clientes tienen sobre una empresa o marca, derivada de creencias,
actitudes, sentimientos y experiencias. Estas definiciones resaltan la importancia de la
comunicacion, el comportamiento empresarial y la identificacion de la empresa para formar

la impresion general en la mente de los consumidores.
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Por otro lado, las interpretaciones de la lealtad del cliente de Abu-Alhauja et al. (2018),
Casidy y Wymer (2016), Thakur (2016), Vilkaite-Vaitone y Skackauskiene (2020),
Ramirez et al. (2020), Huanacuni et al. (2020), Salazar et al. (2021) y Oliver (2019) hacen
hincapié en el compromiso profundo y la predisposicion a realizar compras repetidas con
una empresa o marca especifica, impulsados por aspectos emocionales, de confianza y

preferencia.

En conjunto, estas definiciones sugieren que la imagen corporativa influye en la formacion
de la lealtad del cliente al generar percepciones, emociones y actitudes que impactan en su

comportamiento de compra repetida y apego hacia una empresa o marca.

Adicionalmente, cabe indicar que la importancia de la imagen corporativa, segin Ramos y
Valle (2020), radica en la implementacion de estrategias sostenibles que mejoren la
percepcion de la empresa. Estas estrategias incluyen la seleccion de un nombre adecuado,
un logo llamativo, presencia en internet y atencion al detalle en la entrega del servicio. Por
otro lado, Vilkaite-Vaitone y Skackauskiene (2020) y Martelo et al. (2020) destacan que la
lealtad del cliente se ve influenciada por factores determinantes como el estado psicosocial,
emocional del cliente, la comunicacion, el marketing mix, el ambiente, la amabilidad, la
honestidad, la confianza y la calidad percibida del servicio. Relacionando ambas
perspectivas, se evidencia que una imagen corporativa solida y positiva, respaldada por
estrategias efectivas, puede influir en los factores determinantes de la lealtad del cliente,

fortaleciendo asi la relacion entre la empresa y sus consumidores.

De acuerdo con Cek (2016) el logro de una imagen corporativa fuerte genera beneficios
para la empresa como nuevos clientes, un incremento en la lealtad de los clientes, las ventas
de los servicios que se ofrece son mas rapidas al igual que las ganancias, por otro lado, se

fortalece la confianza entre el cliente y la empresa como resultados las demandas son altas.

Por otro lado, en cuanto a las limitaciones del estudio incluyen la posible falta de
generalizacion de los resultados debido a la especificidad del contexto del restobar Oasis en
2022 y la muestra limitada de clientes encuestados. Ademas, la investigacion podria haber
enfrentado desafios en la medicion precisa de la imagen corporativa y la lealtad del cliente,
asi como en la identificacién de otros factores que podrian influir en esta relacion. Sin
embargo, estas limitaciones brindan oportunidades para futuras investigaciones que podrian

ampliar el alcance del estudio, utilizar métodos mixtos para una comprension mas completa

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



-74 de 97 -

y explorar estrategias especificas para mejorar la imagen corporativa y la lealtad del cliente

en entornos similares.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones
Tras el analisis de los resultados descriptivos e inferenciales en relacion con los objetivos

del estudio, se llegaron a desarrollar las siguientes conclusiones:

Primera. La investigacion revela una relacion significativa entre la imagen corporativay la
lealtad del cliente en el restobar, 2022. Esta relacion se evidencia con un grado muy
alto de correlacion (p:0.00<0.05 y Rho:0.906), lo que sugiere que una imagen

corporativa solida contribuye notablemente a la lealtad de los clientes.

Segunda. Se comprueba segun los hallazgos, una correlacion altamente significativa entre
las creencias de los clientes y su lealtad hacia el restobar Oasis, 2022. Esta
asociacion evidencia con un grado muy alto de correlacion (p:0.00<0.05 y
Rho:0.902), lo que indica que las creencias y opiniones de los clientes contribuyen

considerablemente en su lealtad hacia el establecimiento.

Tercera. Se logra conocer segin los resultados, una asociacion significativa entre las
actitudes de los clientes y su lealtad hacia el restobar Oasis en 2022. Esta
correlacion, destaca por su grado alto (p:0.00<0.05 y Rho:0.891), lo que indica que
las actitudes exhibidas por los clientes contribuyen en su compromiso y lealtad hacia

el establecimiento.

Cuarta. Se logra verificar de acuerdo a los hallazgos una conexion significativa entre las
percepciones de los clientes y su lealtad hacia el restobar Oasis en 2022. Esta
asociacion, con un grado alto de correlacion (p:0.00<0.05 y Rho:0.897) sugiere que
las percepciones que los clientes tienen sobre el establecimiento contribuyen en su

nivel de compromiso y lealtad hacia el mismo.
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6.2 Recomendaciones

Considerando las conclusiones del estudio se logra recomendar los siguiente:

Primera. Basdndonos en el resultado de la investigacion, se recomienda al gerente del
restobar Oasis que preste especial atencion al fortalecimiento y mantenimiento de
la imagen corporativa de su establecimiento. Una imagen sélida y positiva puede
incrementar significativamente en la lealtad de los clientes. Se sugiere invertir en
estrategias que mejoren y mantengan una imagen coherente, distintiva y atractiva,
que refleje los valores y la identidad del restobar. Esto puede incluir acciones como
el disefio de un logo distintivo, la mejora de la comunicacion visual y verbal, asi
como la implementacion de estandares de servicio que refuercen las creencias,
actitudes y percepciones positivas de la marca entre los clientes. Ademads, es
importante monitorear continuamente las creencias, actitudes y percepciones de los
clientes y ajustar las estrategias seglin sea necesario para garantizar una experiencia

consistente y satisfactoria que fomente la lealtad a largo plazo.

Segunda. Se recomienda al gerente y colaboradores del restobar Oasis que se centren en
comprender las creencias y expectativas de los clientes mediante encuestas
regulares y retroalimentacion directa. Deben fortalecer las creencias positivas de
los clientes mediante mejoras constantes en el servicio y la promocion de los
valores del establecimiento. Se sugiere implementar programas de capacitacion,
campafias de marketing enfocadas y politicas orientadas a la satisfaccion del cliente
para cultivar una cultura organizacional que priorice la excelencia en el servicio y

fomente la lealtad a largo plazo.

Tercera. Se aconseja al gerente y al equipo del restobar Oasis que se centren en cultivar y
mantener actitudes positivas entre los clientes. Es esencial brindar un servicio
atento y amigable, asi como crear un ambiente acogedor que fomente experiencias
positivas. Se recomienda capacitar al personal en habilidades de atencion al cliente
y motivarlos para que demuestren actitudes proactivas y empdticas en todo
momento. Ademads, se sugiere recopilar regularmente comentarios de los clientes
para identificar areas de mejora y ajustar las estrategias en consecuencia, lo que

fortalecerd la relacion con la clientela y promovera la lealtad a largo plazo.
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Cuarta. Se recomienda al gerente y al equipo del restobar Oasis que presten especial
atencion a las percepciones de los clientes sobre el establecimiento. Es fundamental
mantener una imagen positiva y consistente a través de una experiencia de cliente
excepcional y consistente. Se sugiere recopilar regularmente comentarios de los
clientes para comprender sus percepciones y expectativas, y tomar medidas
concretas para abordar cualquier preocupacion o area de mejora identificada.
Ademas, se debe comunicar de manera transparente y proactiva con los clientes,
mostrando un compromiso continuo con la excelencia en el servicio y la
satisfaccion del cliente. Esto ayudard a fortalecer la relacion con la clientela y

fomentar la lealtad a largo plazo hacia el restobar Oasis.

Quinta. A los investigadores, docentes universitarios investigadores y estudiantes
investigadores: Los resultados de esta investigacion destacan la importancia de una
imagen corporativa solida en la lealtad de los clientes para establecimientos como
el restobar. Se recomienda profundizar en este tema mediante estudios
longitudinales que examinen como evoluciona la percepcion de la imagen
corporativa a lo largo del tiempo y su impacto en la lealtad del cliente. Ademas, se
sugiere explorar en mayor profundidad los mecanismos especificos a través de los
cuales una imagen corporativa influye en el comportamiento del cliente, lo que
puede ayudar a desarrollar estrategias mas efectivas para la gestion de la imagen de
la marca. Estas investigaciones pueden contribuir significativamente al cuerpo de
conocimientos en el campo del marketing y la gestion empresarial, brindando

conocimientos valiosos para profesionales y académicos.
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Imagen corporativa y lealtad del cliente en el Restobar Oasis, 2022

Lealtad conativa

= Intencion de recompra
= Estado de lealtad
= Motivacion

Lealtad de accion

= Accién de compra
= Control de accion
= Obstaculos

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimension Indicadores Metodologia
Enfoque de investigacion:
Problema general Objetivo general Hipdtesis general = Valores Cuantitativo
(Qué relacion existe entre | Determinar la relacion | La imagen corporativa se Creencias = Relacion con el medio social
la imagen corporativay la | que existe entre la imagen | relacionada = Adecuado clima de trabajo Tipo de investigacion:
lealtad del cliente en el | corporativa y la lealtad | significativamente con la = Logotipo y nombre Basico
Restobar Oasis, 2022? del cliente en el Restobar | lealtad del cliente en el
Oasis, 2022. Restobar Oasis, 2022. . Nivel de investigacion:
Variable 01 . .\ .
= Actitud positiva Correlacional
Problema especifico Imagen . . = Comportamientos sociales
p
(,Como se relacionan las | Objetivos especificos Hipotesis especificas corporativa Actitudes = Calidad de servicio Método de investigacion:
creencias y la lealtad del | Establecer la relacion | Las  creencias  estan = Cualidades tnicas Meétodo deductivo
cliente en el Restobar | entre las creencias y la | relacionadas
Qasis, 2022? lealtad cliente en el | significativamente con la Diseiio de investigacion:
Restobar Oasis, 2022. lealtad del cliente en el = Honestidad No experimental-transversal
(De  qué manera se Restobar Oasis, 2022. : = Buena impresion
relacionan las actitudes | Conocer la relacion entre Percepciones = Transmitir confianza Poblacion:
con la lealtad afectiva del | las actitudes y la lealtad | Las  actitudes  estan = Disponibilidad en la atencién Esta conformado por 4767.
cliente en el Restobar | del cliente en el Restobar | relacionadas Muestro no probabilistico por
QOasis, 2022? QOasis, 2022. significativamente con la Juicio
lealtad del cliente en el = [nformacion sobre los atributos | 80 clientes
(Cual es la relacion que | Determinar la relacion | Restobar Oasis, 2022. Lealtad cognitiva = Preferencia
existe entre las | entre las percepciones y = Experiencia positiva Técnica
percepciones y la lealtad | la lealtad del cliente enel | Las  percepciones  se Encuesta
del cliente en el Restobar | Restobar Oasis, 2022. relacionan Variable 02
Oasis, 2022? significativamente con la | [ealtad de . = Gusto Instrumento
lealtad del cliente en el | cliente Lealtad afectiva » Compromiso Cuestionario
Restobar Oasis, 2022. Oliver = Afecto
(2019)
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Anexo 2. Cuestionario
L
s &
ITEMS 5 . g g
2]
S| z| © = | E
= < > < .2
IN© Z Q < @) wn
VARIABLE 01: IMAGEN CORPORATIVA
Creencias 1 2 3 4 5
El personal del restobar Oasis practica valores como respeto, cordialidad, amabilidad
1 durante la atencién

El restobar Oasis muestra una buena referencia por parte de sus consumidores

Se aprecia que en el restobar Oasis mantienen un adecuado clima entre sus
B trabajadores
Se aprecia que el logotipo y nombre de restobar Oasis renueva de manera permanente

4
Actitudes
5 El personal de restobar Oasis muestra una actitud positiva durante la atencién
En el restobar Oasis se fomenta la musica tradicional o costumbrista para el agrado de
6 todos los clientes
5 Los responsables del restobar Oasis mejoran su servicio
] El restobar Oasis se diferencia en la atencidn personalizada
Percepciones
o Se puede percibir que en el restobar Oasis sus trabajadores demuestran honestidad
10 El restobar Oasis brinda un ambiente agradable
11 Los colaboradores del restobar Oasis transmiten confianza a los clientes
12 El personal del restobar Oasis muestra disponibilidad para la atenciéon inmediata

VARIABLE 02: LEALTAD DEL CLIENTE

Lealtad cognitiva 1 2 3 4 5
El personal del restobar Oasis brinda informacién al cliente sobre los atributos y

13 caracteristicas del su servicio

14 Los colaboradores manejan adecuadamente las preferencias de sus clientes

15 El restobar Oasis es un lugar que replica sus experiencias positivas
Lealtad afectiva

16 El restobar Oasis presenta productos al gusto del cliente

17 El personal demuestra compromiso con la atencién personalizada

18 En el restobar Oasis el personal es de confiar por lo que existe un aprecio especial
Lealtad conativa

19 El restobar Oasis ofrece servicios que incita a mayor consumo de sus productos.

bo Prefiere el consumo de sus productos que ofrece el restobar Oasis

El excelente servicio que se brinda en el restobar Oasis me incentiva el mayor
21 consumo de sus productos
Lealtad de accién

El personal del restobar Oasis se mantiene motivados para un mayor consumo de sus

22 productos
b3 El personal estd atento a los comportamientos indebidos de los clientes irrespetuosos
b4 Usted prefiere consumir a pesar de sus limitaciones de su ubicacién
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Anexo 3. Validacion del instrumento

FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Dr. José Abdon Sotomayor Chahuaylia

Titulo de la Investigacion: “Imagen corporativa y lealtad del cliente en el Restobar Oasis,
Abancay 2022"

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y lealtad del cliente
en el Restobar Oasis Abancay- 2022

Unidad de andlisis: Clientes del Restobar Oasis

Investigador: Renee Versinia Acuia Cruz

Instrumento: CUESTIONARIO :
Varimble 4: Imagon corporativa

N* "EVIDENCIAS | INDICADORES VALORACION
1 [2[3]a s
01 | Operacionalizacién de la variable Metodologia X
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia | W
| 03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia | X
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia | X
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad | x|
06 | Adecuado para los sujetos de estudio | Oportunidad | Ix
07 | Formulado con lenguaje apropiado | Claridad i | Bl |
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad BES
09 | Muestra una organizacion légica Organizacién [y |
| 10 | Calidad de instrucciones Calidad , EdE
TOTAL 3a |blc |d]e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 = 0,88 (9}4 $20) = 44 /50 = 887

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

Abancay, 03 de mayo 2023

MICAELA BASTIDAS
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Dr. José Abdon Sotomayor Chahuaylla

Titulo de la Investigacion: “Imagen corporativa y leaitad del cliente en el Restobar Oasis,
Abancay 2022
Objetivo: Determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y lealtad del cliente
en el Restobar Oasis Abancay- 2022

Unidad de andlisis: Clientes del Restobar Oasis

Investigador: Renee Versinia Acuiia Cruz

Instrumento: CUESTIONARIO
Variable 2 : Lealfad del clienfe

' N* EVIDENCIAS INDICADORES VALORACION _ |
[ 1 [2]3]a s
* 01 | Operacionalizacidn de la variable | Metodologia Tl
02 | Pertinencia de react:vos Coherencia x
03 | Cantidad de reactivos pava medir variable | Suficiencia | | | | %X |
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia 1
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetwlda_d | X “__J
06 | Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad poatl
07 | Formulado con lenguaje aproplado Claridad 3 |
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad B9
09 | Muestra una organizacion logica Organizacion B3
10 | Calidad de instrucciones . Calidad B I X |
TOTAL a |blc |d| e |

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+ced+e) /50=0,88 [ 24+ zo) : Y50z B%

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

Abancay, 03 de mayo 2023

HahuayRa

e o

Firma del experto
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Mg. Elio Nolasco Carbajal

Titulo de la Investigacion: "Imagen corporativa y lealtad del cliente en el Restobar Oasis,
Abancay 2022"

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y lealtad del cliente
en el Restobar Oasis Abancay- 2022

Unidad de andlisis: Clientes del Restobar Oasis
Investigador: Renee Versinia Acufia Cruz

Instrumento: CUESTIONARIO ;
Varigble 1: Imagen Corporakiva

| N* | EVIDENCIAS INDICADORES VALORACION

’ 1 /234 s
01 | Operacionalizacion de la variable Metodologia | x

| 02 | Pertinencia de reactivos Coherencia v § l
03 téin{iaaid'ag;éacti\zs?ar;meqif.v_g(jgg[e_ | Suficiencia X
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia X
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad X
06 | Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad | X
07 | Formulado con lenguaje apropiado Claridad X
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad | X
09 | Muestra una organizacion logica Organizacion ¥ |
10 | Calidad de instrucciones Calidad | % |

TOTAL a |blc|d e |

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

Abancay, 24 de Abril 2023

Firma del experto
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Mg. Elio Nolasco Carbajal

Titulo de la Investigacion: “Imagen corporativa y lealtad del cliente en el Restobar Qasis,
Abancay 2022"
Objetivo: Determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y lealtad del cliente
en el Restobar Oasis Abancay- 2022

Unidad de andlisis: Clientes del Restobar Oasis

Investigador: Renee Versinia Acuiia Cruz

Instrumento: CUESTIONARIO
Variable 2: Lealiad del clienle

‘ N* EVIDENCIAS INDICADORES VALORACION
‘ 1 |2 [3]4 ]S
L@jﬁ{}_(igﬂalizﬁiﬂéﬂ variable | Metodologia P <
| 02 | Pertinencia de reactivos Coherencia X
| 03| Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia x
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia | P g
;,_05 Expresado en hechps_ perceptibles Objetividad | X |
| 06 | Adecuado para los sujetos de estudio | Oportunidad X
07 | Formulado con lenguaje apropiado | Claridad | X
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad X
09 | Muestra una organizacion logica Organizacion x
| 10 | Calidad de instrucciones Calidad | | X
TOTAL a |bJc|d |e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50=0,9=90% 3112430 = 45/50=90°/

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

Abancay, 24 de Abril 2023

{irma del experto
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Dr. Wilson Jhon Mellocondo Flores

Titulo de la Investigacion: “Imagen corporativa y lealtad del cliente en el Restobar Oasis,
Abancay 2022"
Ohbjetivo: Determinar la relacion gue existe entre la imagen corporativa y lealtad del cliente
en el Restobar Oasis Abancay- 2022

Unidad de andlisis: Clientes del Restobar Oasis

Investigador: Renee Versinia Acufia Cruz

Instrumento: CUESTIONARIC
Yarinkle © ¢ cealbad del  Clieate

N EVIDENCIAS INDICADORES VALORACION
1 |2 3 | 4 5

01 | Operacionalizacion de |a variable Metodologia 'Y
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia ¥
03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia X
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia %
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad A
06 | Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad X
07 | Formulado con lenguaje apropiado Claridad e
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad #
09 | Muestra una organizacién légica Organizacian A
10 | Calidad de instrucciones Calidad "

TOTAL a |b |c |d |e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+ctd+e) /50 =( 4H0+45)/50 =09 =90% = *-'f%,, = a0

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

rd ,;{bancav, 24 de Abril 2023
! |'J|
i

CIP - Bk

Firma del experto
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Dr. Wilson Jhon Mollocondo Flores

Titulo de Ia Investigacion: “Imagen corporativa y lealtad del cliente en el Restobar QOasis,

Abancay 2022"

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y lealtad del cliente

en el Restobar Oasis Abancay- 2022

Unidad de analisis: Clientes del Restobar Qasis

Investigador: Renee Versinia Acufia Cruz

Instrumento: CUESTIONARIO

Varighle 4 . Imagen Corporahivd
N°® EVIDENCIAS INDICADORES VALORACION
1 /2 [3]a]s
01 | Operacionalizacion de la variable Metodologia | x
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia | X
03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia | ,{
04 | Basados en aspectos tedricos de lavariable | Consistencia X
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad %
| 06 | Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad »
| 07 | Formulado con lenguaje apropiado Claridad x
| 08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad ~
| 09 | Muestra una organizacion logica Organizaciéon X
| 10 | Calidad de instrucciones Calidad ”
! TOTAL a |bj|c |d|e
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COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 = ( 40+49)/50 =0,9 =90% = 48/s. = ©, §v

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

Firma del experto

' Abancay, 24 de Abril 2023
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Anexo 4. Confiabilidad del instrumento
Confiabilidad de la variable imagen corporativa
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,980 12
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Varianza Cronbach
Media de | de escala si | Correlacion | si el
escala si el |el elemento | total de | elemento
elemento se | se ha | elementos | se ha
ha suprimido | suprimido | corregida | suprimido
El personal del Restobar Oasis practica valores como respeto,
cordialidad, amabilidad durante la atencion 33,3846 210,580 ,824 ,980
El Rest(_)bar Oasis muestra una buena referencia por parte de sus 33.4000 213513 911 977
consumidores
Se aprecia que en el Restobar Oasis mantienen un adecuado clima 332231 214423 902 978
entre sus trabajadores
Se aprecia que el logotipo y nombre de Restobar Oasis renueva de 33.9769 225.077 668 982
manera permanente
El persqt}al de Restobar Oasis muestra una actitud positiva durante 33.5769 209,037 931 977
la atencion
En el R_estobar Oasis se fomenta la_ musica tradicional o 33.3769 209,244 889 978
costumbrista para el agrado de todos los clientes
Los responsables del Restobar Oasis mejoran su servicio 33,4231 211,641 ,897 ,978
El Restobar Oasis se diferencia en la atencion personalizada 33,6000 215,203 ,887 ,978
Se puede perc1b1r. que en el Restobar Oasis sus trabajadores 33.2846 210,639 920 977
demuestran honestidad
El Restobar Oasis brinda un ambiente agradable 33,3846 208,998 ,949 976
I;l(i):nigslaboradores del Restobar Oasis transmiten confianza a los 334231 210,525 929 977
El pctr'sot.lal de} Restobar Oasis muestra disponibilidad para la 33.3615 212791 931 977
atencion inmediata

Confiabilidad de lealtad del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,979 12
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Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Varianza de | Correlacion | Cronbach si
Media de escala |escala si el | total de|el elemento
si el elemento se | elemento se | elementos se ha
ha suprimido ha suprimido | corregida suprimido
El personal del Restobar Oasis brinda informacion al
32,0385 186,053 ,880 977
cliente sobre los atributos y caracteristicas del su servicio
Los colaboradores manejan adecuadamente las
31,8231 184,286 ,900 977
preferencias de sus clientes
El Restobar Oasis es un lugar que replica sus experiencias
31,7692 187,807 917 976
positivas
El Restobar Oasis presenta productos al gusto del cliente | 31,7000 185,948 ,885 977
El personal demuestra compromiso con la atencion
31,7154 186,624 ,896 977
personalizada
En el Restobar Oasis el personal es de confiar por lo que
31,9308 186,887 ,873 977
existe un aprecio especial
El Restobar Oasis ofrece servicios que incita a mayor
31,9769 191,976 ,800 979
consumo de sus productos.
Prefiere el consumo de sus productos que ofrece el
32,0154 186,418 916 976
Restobar Oasis
El excelente servicio que se brinda en el Restobar Oasis
31,9077 187,573 ,906 977
me incentiva el mayor consumo de sus productos
El personal del Restobar Oasis se mantiene motivados
31,9769 186,612 ,896 977
para un mayor consumo de sus productos
El personal esta atento a los comportamientos indebidos
31,7846 186,852 919 976
de los clientes irrespetuosos
Usted prefiere consumir a pesar de sus limitaciones de su
32,0769 193,203 ,799 979

ubicacion
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Anexo 5. Tabulacion de datos
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Anexo 6. Escala de correlacion Rho Spearman
Valor de Significado
rho
-1 Correlacién negativa grande v perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlaciéon negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
| Correlacion positiva grande y perfecta
Nota. Escala de coeficiente de correlacion rho Spearman.

(Martinez Rebollar & Campos Francisco, 2015)
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