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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como principal objetivo determinar la
relacion existente entre la calidad de servicio y la percepcién de la imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to Hand de Trujillo, en el afio 2020, de modo que se planted
como pregunta investigativa, ¢existe relacion entre la calidad de servicio la percepcion de la
imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020?; la
metodologia tuvo un enfoque cuantitativo no experimental de alcance correlacional, y se
empled la técnica de encuesta a través de un cuestionario de 34 items medido en una escala
de Likert de 5 puntos, aplicado en una muestra de 20 clientes corporativos. Los resultados
mostraron que, segun una significancia de (0,005<0.05) y un valor correlacional positivo y
moderado (r=0,665), la calidad de servicio se relaciona significativamente con la percepcion
de la imagen corporativa de la organizacion, por lo cual se recomendo, reforzar dicha
relacién optimizando las dimensiones que no mostraron relacion alguna con la imagen
corporativa, como los elementos tangibles y la fiabilidad.

Palabras clave: Calidad de servicio, Imagen corporativa, Agencia de marketing, Servicios

de marketing, Servicios de publicidad
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1. Realidad problematica

Con la feroz competencia actual en el sector de la prestacion de servicios, la
calidad se ha convertido en un estandar y parte integral de cualquier estructura
organizacional, pues una gestion eficiente de este enfoque permite lograr un mayor
entendimiento de las necesidades de los consumidores para satisfacerlos, generar
experiencias positivas y lograr una excelente imagen de cara al publico.

La calidad de servicio, segin Hernandez (2021), es un concepto enfocado en el
enriquecimiento de la prestacion del servicio, y engloba, ademas de la respuesta del
cliente, la relacion con los colaboradores, el entorno que caracteriza la marca y la
buena reputacion de la empresa, a fin de ajustarlos a las necesidades, expectativas y
deseos del cliente. Mateos de Palo Blanco (2019) complementa lo anterior al indicar
que, ofrecer un servicio de calidad supone un punto de quiebre en la percepcion que
un cliente pueda tener sobre la imagen corporativa de una organizacion.

Por otro lado, la imagen corporativa, segin Sordo (2021), es el conjunto de
actitudes y creencias que se ha formado sobre una empresa o0 marca en la mente de una
audiencia, en otras palabras, la percepcion que el pablico tiene sobre una organizacion.
El poder lograr una buena imagen corporativa conlleva beneficios notables, como
indica Garcia (2019), pues las empresas mas reputadas tienen menos detractores y se
construyen lazos de confianza con los grupos de interés. Por ello, las empresas se
esfuerzan por perfeccionar y adaptar al milimetro el servicio al cliente a las
necesidades del mismo, a fin de evitar perjuicios sobre la imagen de la corporacion.

En el plano internacional, desde Bangladés, Alam y Noor (2020), sefialan que
las empresas del sector retail pierden clientes progresivamente a raiz de la ardua

competencia, de modo que, segun el estudio que desarrollaron para determinar los

Moreno Garcia, K. E. Pag. 7



A

ap “La calidad de servicio y la percepcién de

la imagen corporativa de la agencia de

4 UNIVERSIDAD marketing Hand to Hand S.A.C., Truijillo
PRIVADA DEL NORTE 2020”

factores determinantes en este fenomeno, se descubrié que la calidad de servicio
influye directamente tanto en la satisfaccion (p=0,324) como la percepcién que los
consumidores tienen sobre la imagen de una organizacion en especifico (=0,624), y
que, a su vez, ambos conceptos se complementan, lo cual puede derivar en la retencién
y fidelidad de los mismos. Asimismo, en Estados Unidos, Silva (2020), menciona que,
en base a un analisis de tendencias respecto a la experiencia de cliente realizado por la
empresa Zendesk, la calidad en el servicio ocupa la segunda posicién, con un 57%,
entre los factores mas relevantes entre los consumidores para fidelizarse por una
marca, con tasas de retencion de hasta el 92%, lo cual repercute en la reputacion
corporativa. Entre algunos de los casos de éxito, se aprecia el de TecLab, el cual
implemento una estrategia de comunicacion omnicanal para optimizar la capacidad de
respuesta, lo cual le permitié alcanzar un indice del 100% de satisfaccion por parte de
sus estudiantes y posicionarse como un centro estudiantil que brinda una gran
experiencia al alumnado. Por otro lado, en Venezuela, Romero, Rosales y Vizcaino
(2018) sefialan que, tras un analisis cuantitativo entre los estudiantes de un centro de
investigacion, una buena imagen corporativa es un concepto que se debe incorporar
permanentemente en las organizaciones, para maximizar la atracciéon del publico al
que una empresa se dirige; y esto se logra a traves de la satisfaccion de sus necesidades
con la prestacion de un servicio de calidad que se ve directamente determinado por
una buena cultura organizacional y un plan de medicion que compete lo desarrollado
durante la prestacion del servicio. Lo anterior se ve complementado con lo expuesto
por Chariguaman (2017), en Ecuador, que indica una estrategia de calidad de servicio
solida, compuesta por una excelente cultura laboral, capacitacion permanente del
personal, y uso de equipamientos modernos para la prestacion del servicio; influye de

forma indiscutible en la imagen corporativa de una empresa de Sservicios,
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especialmente en clientes ocasionales, los cuales son mas perceptivos ante cualquier
accion o suceso que pueda mejorar o frustrar su experiencia con el servicio prestado;
y puede marcar la diferencia entre si vuelven a contratar a la empresa o recurren a la
competencia.

En el contexto nacional, Menacho, Mallqui, Ibarguen y Cordova (2020), tras
realizar un estudio del tema en el sector de servicios de salud publico de Lima,
concluyeron que, a raiz de la pésima recepcion que tiene la calidad de servicio de
EsSalud, debido a que no cubre las expectativas de quienes recurren al centro, su efecto
en la imagen corporativa de la organizacion es infimo; pues segun la prueba de
correlacion efectuada, con un valor de 0,205, la relacion es demasiado baja, de forma
que, requieren reestructurar los procesos de atencion para mejorar la percepcion
general de ambos aspectos. En contraste, Ruesta (2020), expone el caso de la agencia
de publicidad piurana Moly, la cual se ha expandido alrededor de todo el norte peruano
a través de la produccion de contenido digital para empresas medianas, y que a raiz de
la pandemia, transformaron su metodologia de trabajo a un enfoque totalmente
centrado en la calidad de servicio, especificamente en la empatia, para conocer sus
inquietudes, preferencias y trabajar de la mano con ellos para optimizar la relacion
comercial, lo cual les ha permitido incrementar cartera de clientes de 4 a 12 cuentas,
asi como construir una reputacién positiva entre los emprendedores de la region. Por
otro lado, Portugal y Urquizo (2017), segln el contexto de servicios estudiantiles de
Arequipa, observaron que, los estudiantes al tener una percepcion positiva de las
instalaciones fisicas de la institucion, asi como la credibilidad, profesionalismo,
asertividad, presencia y capacidad de respuesta del personal de atencion, se sienten
identificados con la imagen que proyectan y, por lo tanto, su apreciacion de la misma

es buena. Esto fue corroborado a través de una prueba de Chi-Cuadrado, donde la
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significacion de 0,000 les permitié inferir que si existe relacion entre la calidad de
servicio y la imagen comparativa en el contexto de aquella organizacion.

A nivel local, Gutiérrez (2018), infiere que en el sector de servicios judiciales
existe una asociacion considerable entre la satisfaccion de los usuarios; generada por
un servicio de calidad para lograr una imagen de marca positiva. La fiabilidad,
capacidad de respuesta y empatia demostradas por el personal de atencion fueron los
aspectos mas destacados, que tuvieron mayor impacto en organizaciones de este rubro.

Como es notable, los estudios muestran que la prestacion de un servicio de
calidad puede influir positivamente en la imagen institucional de una empresa, por lo
que, es un aspecto que debe ser supervisado con rigurosidad. Por ello, en el distrito de
Trujillo, se identifica a la agencia de marketing Hand to Hand, la cual nacio6 con la
finalidad de incrementar el posicionamiento de las marcas de la localidad al identificar
una falta de compromiso por parte de distintas casas publicitarias en relacion a sus
clientes. Esta agencia sostiene una metodologia de servicio con un enfoque horizontal,
que implica fases como analisis, ideacion, medicidn y correccion. El equipo de trabajo
estd compuesto por 5 puestos, los cuales se dividen en el CEO y gestor comercial; la
gestora de relaciones publicas; la planner estratégica; el disefiador grafico; la content
y community manager.

No obstante, dentro de su gestion, no se ha realizado un seguimiento de la
satisfaccién de sus clientes hasta la fecha, lo cual ha generado un vacio de la
informacion en la gerencia que les impide tomar decisiones para optimizar la
prestacion de servicios y mantener una buena reputacion. De modo que, esta
investigacion se centra en analizar el nivel de percepcion de la calidad de servicio y
determinar si tiene relacion alguna con el nivel de percepcion actual, positivo o

negativo, que los clientes puedan tener de la imagen corporativa de la organizacion.
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En base a lo contemplado en lineas anteriores, se presentan los estudios previos
en base al tema de investigacion.

Monar (2020) en su articulo cientifico titulado ‘Calidad de servicio e imagen
institucional: Caso de estudio GAD San Miguel de Bolivar’, desarrollado en Ecuador,
se propuso como objetivo el analizar la calidad del servicio y su relacion con laimagen
institucional del establecimiento. La investigacion tuvo un enfoque metodoldgico
cuantitativo de tipo correlacional, y se aplicd un cuestionario en una muestra de 137
estudiantes. Los resultados mostraron que, segun el estadistico de Spearman y con una
significancia de 0.234, la calidad de servicio se ve asociada con la imagen institucional
de la casa estudiantil de forma positiva, pero en un grado especialmente bajo, ya que
las dimensiones del servicio como empatia, fiabilidad, seguridad, capacidad de
respuesta y tangibilidad no fueron calificadas de forma tan favorable (p.78). Entre los
aportes de este estudio a la presente investigacion, se destacan algunas bases tedricas
actuales que fueron utiles para definir las variables evaluadas desde una perspectiva
vigente y actual, recursos periodisticos que sirvieron para la construccion de la realidad
problematica, la parte metodoldgica para el desarrollo de la recopilacion de datos, asi
como los hallazgos que fueron utilizados para el contraste de resultados.

Choi & Hwang (2019) en su articulo cientifico titulado 'Higher education service
quality and student satisfaction, institutional image, and behavioral intention’, se
plante6 como objetivo el medir la calidad de servicio y la satisfaccion que este
generaba, asi como la apreciacion de los estudiantes sobre la imagen de una
universidad de Seul de Corea del Sur. La investigacion tuvo un enfoque metodologico
cuantitativo de tipo correlacional, y se aplicd un cuestionario en una muestra de 500
clientes. Se descubrio que, segun el analisis factorial, la calidad de servicio evaluado

bajo el modelo SERVQUAL produjo un 32% de variacion en la percepcion de la
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imagen corporativa, lo cual indica una relacion estadisticamente significativa entre
ambas variables (p.6). Entre las principales contribuciones de este estudio, se destacan
algunas fuentes teoricas que fueron de utilidad para construir el marco literario de la
presente investigacion.

Pérez (2019) en su tesis titulada 'Percepcion de la calidad de servicio y la imagen
corporativa de una Universidad de Lurigancho - Chosica, 2019', se propuso como
objetivo el demostrar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la imagen
corporativa desde la percepcion de los estudiantes de la institucion. La investigacion
tuvo un enfoque metodoldgico cuantitativo de tipo correlacional, y se aplico un
cuestionario en una muestra de 162 estudiantes. Los resultados arrojaron que, segun el
coeficiente de Spearman y con una significacion de 0,762; existe una relacién
significativa entre calidad de servicio e imagen corporativa desde la percepcion de
estudiantes de la universidad de Lurigancho (p.23). Se destaca como una de las
principales contribuciones, la metodologia aplicada en el estudio, que sirvié como
referencia para construir la de la presente investigacion, asi como los hallazgos que
fueron fuente de contrastacion.

Armas (2019) en su tesis titulada 'Imagen corporativa y su influencia en la
calidad de servicio al cliente en el Banco Internacional del Per( - Interbank Tienda
Tarapoto Ramon Castilla, 2019°, se plante6 como objetivo determinar la influencia de
la imagen corporativa en la calidad de servicio al cliente de la organizacién. La
investigacion tuvo un enfoque metodoldgico cuantitativo de tipo correlacional, y se
aplicd un cuestionario en una muestra de 136 clientes. Los resultados denotaron que,
segun el coeficiente de Pearson, con una significacion de 0,774 y 0,762; las
dimensiones de identidad y comunicacion de la imagen corporativa tienen una relacion

significativa con la calidad de servicio, respectivamente. Asimismo, se determind que

Moreno Garcia, K. E. Pag. 12



A

ap “La calidad de servicio y la percepcién de

la imagen corporativa de la agencia de

4 UNIVERSIDAD marketing Hand to Hand S.A.C., Truijillo
PRIVADA DEL NORTE 2020”

la imagen corporativa y la calidad de servicio, con una significancia de 0,803,
sostienen una relacion positiva, directa y significativa (p.22). Se sefiala como principal
aporte investigativo los hallazgos del estudio, pues fueron de utilidad para el contraste
de resultados con lo evaluado en la presente investigacion.

Reategui y Romero (2018) en su tesis titulada 'Calidad de servicio e imagen
corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas — 2018, se plante6 como objetivo
determinar la relacién entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del
hospedaje. La investigacion tuvo un enfoque metodoldgico cuantitativo de tipo
correlacional, y se aplicd un cuestionario en una muestra de 327 clientes. El trabajo de
investigacion dio como resultado que, segun el coeficiente de Spearman y con una
significacion de 0,834; existe una relacion positiva, directa y fuerte entre la calidad de
servicio e imagen corporativa segun las perspectivas de los clientes atendidos (p.35).
Se destaca como aporte el hallazgo correlacional del estudio para el contraste de
resultados con la presente investigacion, asi como fuentes literarias para la
construccion del marco tedrico.

Bazan (2018) en su tesis titulada ‘La imagen corporativa y la calidad del servicio
en la empresa CORBAZ SRL — Santiago de Surco 2017°, propuso como objetivo
determinar el grado de relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de
la empresa. La investigacion tuvo un enfoque metodoldgico cuantitativo de tipo
correlacional, y se aplicd un cuestionario en una muestra de 70 clientes. Se determin6
que, segun el coeficiente de Spearman, con una significacion de 0,916; si existe una
relacion positiva y muy significativa entre la imagen corporativa y la calidad de
servicio de la organizacion. Asimismo, las dimensiones de fiabilidad, capacidad de
respuesta y aspectos tangibles se vieron altamente asociadas con la imagen de la

corporacion, con una significancia de 0,772, 0,792 y 0,768; respectivamente (p.78).
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Entre las contribuciones del estudio, se destacan algunas fuentes bibliograficas que
fueron de gran utilidad para el marco tedrico, asi como los hallazgos de investigacion,
los cuales profundizaron tanto en la calidad de servicio, asi como la imagen
corporativa y sus dimensiones correspondientes.

Fernandez (2018) en su tesis titulada ‘Calidad de servicio e imagen corporativa
de un Instituto Superior Tecnoldgico Publico de San Juan de Lurigancho, 2018’, tuvo
como objetivo determinar la relacion entre calidad de servicio e imagen corporativa
de dicho instituto. La investigacion tuvo un enfogue metodologico cuantitativo de tipo
correlacional, y se aplicd un cuestionario en una muestra de 291 estudiantes. Los
resultados mostraron que, segun el coeficiente de Spearman, con una significacion de
0,651; existe una asociacién moderadamente significativa entre la calidad de servicio
y la imagen corporativa de la casa estudiantil segun la percepcién de su alumnado.
Ademas, las dimensiones de elementos tangibles, fiabilidad, seguridad y empatia
arrojaron una tasa de correlacion moderada de 0,530, 0,488, 0.469 y 0.508;
respectivamente, mientras que la dimension de capacidad de respuesta denotd una
correlacion positiva, pero baja, con un valor de 0,298 (p.39). Entre los aportes mas
destacados del estudio, se encuentra el enfoque metodoldgico, el cual, en conjunto a
otros estudios previos, fue una guia prominente en el planteamiento de la metodologia
del presente estudio. Por otro lado, los hallazgos también fueron Utiles para contrastar
las variables y sus dimensiones.

Tolentino (2018) en su tesis titulada ‘Calidad de servicio e imagen corporativa
percibida por los usuarios de Mibanco - Santa Clara, 2018, plante6 como objetivo
determinar la relacion entre calidad de servicio e imagen corporativa de la institucion
evaluada. La investigacion tuvo un enfoque metodologico cuantitativo de tipo

correlacional, y se aplico un cuestionario en una muestra de 100 clientes. Se concluyo
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que, segun el coeficiente de Spearman, con un nivel de significancia de 0,806; existe
una relacion positiva y altamente significativa entre la calidad de servicio y la imagen
corporativa de la organizacion. De igual manera, las dimensiones de fiabilidad,
capacidad de respuesta y empatia demostraron asociaciones significativas con la
imagen de la corporacion con grados de significacion de 0,636, 0,730, y 0.813;
respectivamente (p.38). Fueron notables los aportes en cuestion a hallazgos, que
fueron Utiles para contrastar gran parte de los objetivos especificos, los cuales hacen
hincapié en la relacion existente entre las dimensiones de la calidad de servicio y la
imagen corporativa.

Celestino y Huaman (2018) en su tesis titulada ‘Calidad de servicio y su relacion
con la percepcién de la imagen corporativa de los usuarios de la Municipalidad
Provincial del Santa. Chimbote, 2018, se propusieron como objetivo determinar la
relacién entre calidad de servicio y la percepcion de la imagen corporativa de los
usuarios de la Municipalidad. La investigacion tuvo un enfoque metodologico
cuantitativo de tipo correlacional, y se aplicd un cuestionario en una muestra de 383
usuarios. La investigacion concluy6 que, segun el coeficiente de Spearman, con un
nivel de significancia de 0,641; existe una relacion positiva y significativa entre la
calidad de servicio y la percepcion de la imagen corporativa por parte de los usuarios
evaluados (p.35). El principal aporte de investigacion fue el hallazgo de correlacion
entre la calidad de servicio y la imagen corporativa en el sector de servicios, obtenido
a través de una prueba no paramétrica, por lo que sirvio como base para interpretar los
resultados del presente estudio y, posteriormente, hacer el andlisis comparativo
correspondiente.

Navarro (2017) en su tesis titulada ‘Calidad de servicio e imagen corporativa en

la agencia la Molina del Banco de la Nacion, afio 2016', formulé como objetivo el
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determinar la relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de la
agencia. La investigacion tuvo un enfoque metodologico cuantitativo de tipo
correlacional, y se aplicd un cuestionario en una muestra de 100 clientes. La
investigacion concluyo que, segun el coeficiente de Spearman, con una significacion
de 0,777; la calidad de servicio se relaciona significativamente con la imagen
corporativa de la agencia. A su vez, se demostré que las dimensiones de la calidad
como elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,
solo arrojaron una tasa de correlacion moderada respecto a la imagen de la
corporacion, con unos valores de 0,675, 0,585, 0,747, 0,645 y 0,605; respectivamente
(p.52). Se destacan algunas bases teéricas como aporte para la redaccion del marco
teorico del estudio, asi como los resultados de la investigacion para la discusion de
hallazgos.

Bocanegra y Gutiérrez (2017) en su tesis titulada ‘Imagen corporativa y la
satisfaccion del administrado de la Municipalidad Provincial de Trujillo, en el afio
2017°, propuso como objetivo determinar el vinculo existente entre la imagen
corporativa y la satisfaccion de los usuarios de la organizacion evaluada. La
investigacion tuvo un enfoque metodoldgico cuantitativo de tipo correlacional, y se
aplico un cuestionario en una muestra de 170 caso de estudio. Se determind que, segun
el estadistico de Spearman, con un valor de 0.926; existe una tasa de correlacion casi
perfecta entre ambas variables. Ademas, se destacan las dimensiones de fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y elementos tangibles como las més altamente
asociadas con la imagen de la corporacion con un nivel de significacion de 0,892,
0,867, 0,863 y 0,868; respectivamente (p.45). Entre los aportes mas destacados de este

estudio, se sefialan los hallazgos investigativos, asi como algunas fuentes de
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informacidn que fueron utiles para ampliar el contexto de la realidad problematica de
los fendmenos de estudio en el sector de servicios.

Del Aguila (2016) en su tesis titulada ‘Calidad de servicio e imagen corporativa
percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de Trujillo, afio 2016°,
plante6 como objetivo determinar si existe relacion entre la calidad de servicio y la
imagen corporativa de la entidad evaluada. La investigacion tuvo un enfoque
metodologico cuantitativo de tipo correlacional, y se aplico un cuestionario en una
muestra de 385 usuarios. Se determind que, segun el coeficiente de Spearman, con un
nivel de significancia de 0,722; existe una relacion positiva y altamente significativa
entre ambas variables. A su vez, las dimensiones de capacidad de respuesta, seguridad,
empatia, elementos tangibles y fiabilidad se mostraron moderadamente relacionados
con la imagen de la corporacion con una significacion de 0,646, 0,654, 0,659, 0,644 y
0,568; respectivamente (p.32). Entre las contribuciones del estudio anteriormente
mencionado con esta investigacion, se destaca la metodologia plateada por el autor,
asi como los hallazgos, los cuales sirvieron para el contraste de resultados.

Para profundizar en el tema, se presenta la recopilacion literaria de las
principales teorias y estudios de las variables investigadas.

En relacion a la calidad de servicio, podemos encontrar que Brown (1992),
indica que es un proceso que se desarrolla integralmente entre todas las areas que
conforman una empresa para orientar la prestacion del servicio a la satisfaccion de los
clientes. Este concepto no variaria mucho a través de los afios, pues segin Vifia (2005),
es una funcion empresarial que debe ser caracterizada por la eficiencia, cortesia,
accesibilidad, vocacion de servicio y, sobre todo, la gestion de las expectativas para

reducir las brechas entre lo prometido y la realidad de lo brindado. Asimismo, Romero
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(2006), resalta que, este concepto es la base de una sélida cultura organizacional para
fomentar relaciones asertivas entre el personal de atencion y los usuarios.

Por otro lado, Editorial Vértice (2008), infiere que la calidad de servicio es
también un factor fundamental desde la perspectiva de los clientes, quienes hoy en dia
exigen mayor calidad en lo que reciben, de modo que, las empresas adoptan cada vez
mas criterios de este tema adaptados a su segmento, con el objetivo de reducir la brecha
entre la calidad concebida, es decir, lo que laempresa establece y ofrece como servicio;
y la calidad percibida, la cual surge segun la experiencia del cliente en cuestion.
Carrasco y Sanchez (2012) profundizan el sustento del autor anterior, al mencionar la
calidad percibida esta sujeta al criterio de cada individuo, por consiguiente, algunos
pueden valorar mas las instalaciones de la organizacién, asi como otros pueden valorar
mas la vestimenta del personal, de forma que, para que una empresa pueda satisfacer
a sus usuarios, necesitas integrar concepto de calidad a distintas areas de la estructura
organizacional. Por otro lado, Vargas y Aldana (2014), consideran que la calidad de
servicio es un factor diferenciador que permite a las organizaciones convertir en
referentes y optimizar sus niveles de competitividad, pues debido a que se enfocan en
el cliente son capaces de entender con mayor eficiencia sus necesidades y satisfacerlas.

En las primeras investigaciones cientificas de Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985), se consideraron hasta diez aspectos propios de una entidad corporativa para
lograr una mayor comprension de lo que es integrar calidad en el servicio. Algunas de
las dimensiones que mencionaron en aquel entonces fueron el acceso, la
comunicacion, el entendimiento de las necesidades del consumidor, la cortesia y la
credibilidad.

Afos maés tarde, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), desarrollarian uno de

los modelos de medicion de calidad mas venerados y aplicados entre la comunidad
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cientifica, llamado SERVQUAL, el cual es una escala que mide la calidad percibida
del servicio desde la perspectiva del cliente. EI modelo fue revisitado nuevamente por
Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1993, donde se realizaron ajustes segun la
construccién social de las expectativas, el cual toma un papel fundamental en los
usuarios al momento de evaluar los servicios brindados. Esta escala se divide en cinco
dimensiones, las cuales son elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia.

Segun Vifia (2005) y Causado, Charris y Guerrero (2019), estas dimensiones se
definen y caracterizan por, en primer lugar, los elementos tangibles, que implican
todos los espacios fisicos y equipamientos que la empresa dispone para operar, asi
como el cddigo de vestimenta de los colaboradores, de forma que, una impresién
positiva por parte de la empresa de cara al cliente puede suponer la realizacién de una
transaccion en el lugar en cuestion. En segundo lugar, la fiabilidad, que es la capacidad
de poder cumplir con el servicio segun lo ofrecido, de modo que, si la realizacion del
servicio se da de forma oportuna y correcta; son mayores las probabilidades de que el
cliente vuelva a concurrir al negocio. En tercer lugar, la capacidad de respuesta, que
se traduce como la disposicion del personal de atender a los clientes de forma eficaz,
por lo que se ve muy ligado a la actitud del personal de atencién y es uno de los
aspectos mas criticos en la evaluacién, pues los usuarios valoran mucho la rapida
resolucion de los inconvenientes que se puedan suscitar. En cuarto lugar, la seguridad,
que abarca la confianza y los conocimientos que la empresa transmite a los usuarios,
asi la informacion de los productos o servicios y las politicas de venta. Por ultimo, la
empatia, que se entiende como la calidad de asesoramiento que se le brinda a los

clientes, la comunicacién y la comprension de sus necesidades.
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Por otro lado, la imagen corporativa también ha sido estudiada desde hace algun
tiempo, pues Ind (1992), define este concepto como la percepcion de un determinado
publico generada a raiz de un cimulo de mensajes modelados segun la identidad de la
corporacion, lo cuales han sido remitidos a través del tiempo. En el afio 2003, Costa
define la imagen corporativa de forma similar, pues enfatiza en que esta es resultado
de lo que el publico entiende de la identidad corporativa, la cual, puede verse
modificada segun las estrategias de comunicacion empleadas para transmitir la
personalidad y estilo corporativo.

Tiempos después, Herrera (2009) indica que la imagen corporativa es la
representacion mental de un conjunto de atributos que se vuelven referentes de una
empresa, lo cuales pueden variar o no independientemente de lo que la organizacion
quieta transmitir, lo cual, coincide con la definicion literaria de Zarco y Ardura (2011),
quienes infieren que la imagen corporativa es un elemento que se forma en la mente
humana, y es principalmente caracterizado por un grado considerable de subjetividad
y dinamismo, ya que es especialmente sensible antes el contexto social en el que se
encuentra insertado una compafiia. Asimismo, Ramirez y Gochicoa (2010), indican
que la imagen corporativa no se limita a un simple logo 0 membrete, sino que es la
expresion mas especifica e intuitiva de la identidad de una empresa, grupo o
institucion, siendo un elemento decisivo de diferenciacién y posicionamiento.

Teniendo en cuenta los aportes literarios precedentes, Sucasaire (2019),
dimensiona la imagen corporativa en tres aspectos fundamentales ligados a la
recepcion comunicacional; la identidad corporativa, la comunicacion corporativa y la
cultura corporativa.

La identidad corporativa, segun Sucasaire (2019), es todo lo que caracteriza la

personalidad de la organizacion y lo que se quiere transmitir de cara al publico.
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Ramirez y Gochicoa (2010), complementan lo anterior al sefialar que poseer una
personalidad organizacional bien definida permite diferenciar a la empresa de otras
similares, apoyandose de rasgos fisicos como un simbolo o icono distintivo, asi como
rasgos culturales como la esencia y el comportamiento de la organizacion en el
mercado. Finalmente, Zarco y Ardura (2011), recalcan que la comunicacion de los
aspectos que conforman la identidad de la corporacion debe ser lo mas fiel posible a
los rasgos que la caracterizan, pues en caso contrario, la imagen que se crea en el
publico puede distar de lo visionado.

La comunicacion corporativa, segun Sucasaire (2019), es el conjunto de
mensajes que la empresa envia a su audiencia a través de distintos medios de
comunicacion con el fin de ir construyendo un perfil reconocible a través del tiempo.
Rowe (2008), expresa que es una herramienta esencial que integra a los clientes
internos y externos a favor del desarrollo de la organizacion, pues transmite
informacidn sobre la identidad, valores, mision, entre otros aspectos. Ademas, es un
intermediario entre lo que la empresa quiere comunicar y lo que la audiencia realmente
capta. Por su parte, Herrera (2009), afiade que la comunicacion corporativa actual ya
no es unidireccional, sino mas bien se debe gestionar como un dialogo constante, que
debe ser auditado constantemente para evaluar la calidad comunicacional y de
informacion que se intercambia en los medios de comunicacion empleados.

La cultura corporativa, segun Sucasaire (2019), son todas las creencias que una
organizacion comercial sostiene y comparte con todos los colaboradores que la
conforman. Herrera (2009) infiere que este concepto estd muy ligado a las propias
ideologias o personalidad de los lideres de una determinada empresa, por lo que cada
corporacion transmite una cultura Unica y representa la fuerza vital de misma. Entre

algunos de los factores que componen este aspecto se encuentran los ritos, es decir,
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todas las actividades colectivas desarrolladas por la empresa; asi como los valores, que

se entienden como la base moral y normas de conducta del establecimiento.

2.  Formulacion del problema
¢Existe relacion entre la calidad de servicio y la percepcion de la imagen

corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020?

3. Objetivos
3.1. Objetivo general

Determinar la relacion existente entre la calidad de servicio y la percepcion
de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020.

3.2.  Objetivos especificos

Establecer el grado de relacién entre la dimensién de elementos tangibles
y la percepcién de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to
Hand S.A.C., Trujillo 2020.

Establecer el grado de relacion entre la dimension de fiabilidad y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand
S.A.C., Trujillo 2020.

Establecer el grado de relacion entre la dimension de capacidad de
respuesta y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing
Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020.

Establecer el grado de relacion entre la dimension de seguridad y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand

S.A.C., Trujillo 2020.
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Establecer el grado de relacion entre la dimensién de empatia y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand

S.A.C., Trujillo 2020.

4.  Hipotesis

4.1. Hipotesis alternativa

Existe una relacion positiva y significativa entre la calidad de servicio y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020.
4.2. Hipotesis nula

No existe una relacion positiva y significativa entre la calidad de servicio y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,

Trujillo 2020.

Moreno Garcia, K. E. Pag. 23



A

N

“La calidad de servicio y la percepcién de
la imagen corporativa de la agencia de

UNIVERSIDAD marketing Hand to Hand S.A.C., Truijillo
PRIVADA DEL NORTE 2020”

CAPITULO Il. METODOLOGIA

1. Tipo de investigacion

La investigacion tuvo un disefio no experimental, pues segun Hernandez y
Mendoza (2018), la investigacion es ejecutada sin manipular las variables de forma
deliberada, por lo que solo se observaron los fendmenos que se suscitaron dentro de
un determinado contexto. Por lo tanto, solo se analizé la calidad de servicio y laimagen
corporativo segun el entorno que rodea a la agencia de marketing Hand to Hand.

Segun su alcance, se desarroll6 un estudio correlacional que, Hernandez y
Mendoza (2018), infieren que se trata de un tipo de estudio mediante el cual solo se
mide la asociacion entre dos o mas variables para establecer vinculaciones. La presente
investigacion encaja con este alcance, pues se determind el grado de asociacion entre
la calidad de servicio y la imagen corporativa.

En base al enfoque, el estudio fue cuantitativo, ya que Hernandez y Mendoza
(2018), sustentan que este tipo de investigacion se apoya en la recoleccion de datos
para medir estadisticamente variables en determinados contextos y dar respuesta a las
hipétesis formuladas con el fin de extraer conclusiones posteriormente.

Por Gltimo, segun la temporalidad, el presente estudio es transversal, pues
Hernandez y Mendoza (2018), explican que este tipo de investigaciones se enfocan en
recolectar datos en una sola oportunidad, pues el objetivo es describir o determinar la

relacion de las variables en un momento Gnico en el tiempo.

'4_-‘_
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Segun corresponde:

M = Clientes de la agencia de marketing Hand to Hand

O1 = Calidad de servicio

02 = Imagen corporativa

r = Correlacion entre la calidad de servicio e imagen corporativa de la agencia de

marketing Hand to Hand

2. Poblacion y muestra
La poblacion del estudio estuvo conformada de la totalidad de clientes de la
agencia que cerraron contratos entre el periodo noviembre 2020 y febrero 2021, siendo
un total de 20 clientes.
Dado al reducido nimero de clientes que conforman la poblacion, se opt6 por
realizar un muestreo no probabilistico por conveniencia, por lo que, se consider6 a

todos los clientes como tal.

3. Técnicas e instrumentos de recoleccion
En base al tipo de investigacion metodoldgica planteada, se propuso la encuesta
como técnica de recoleccion de datos, la cual segiin Tenorio (2020), es una serie de
preguntas predefinidas que se realizan a grupos de personas seleccionados para recabar
informacidon sobre un determinado tema.
Para la aplicacion de esta técnica, se utiliz6 como instrumento un cuestionario,
que Tenorio (2020), define una herramienta investigativa compuesta por preguntas,
que se proporciona directamente a los casos de estudios para su posterior contestacion.

Es una de las herramientas de recoleccion de datos menos costosas y faciles de aplicar.
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Para el desarrollo del presente estudio, se adaptdé un cuestionario de 21
enunciados de calidad de servicio del estudio de Causado, Charris y Guerrero (2019),
titulado Mejora continua del servicio al cliente mediante SERVQUAL y Red de Petri
en un Restaurante de Santa Marta, mientras que, el cuestionario de imagen corporativa
estuvo compuesto de 13 enunciados y fue adaptado del estudio de Sucasaire (2019),
titulado La imagen corporativa y la satisfaccion del cliente en el banco Interbank. El
cuestionario tuvo un total de 34 enunciados en base a una escala de medicién tipo
Likert, donde el nivel de menor valor, 1, se traduce como ‘Totalmente en desacuerdo’.

Para validar la adaptacidn de los instrumentos, estos fueron analizados por tres
expertos en el tema, los cuales fueron Segundo Martel Vergara Castillo, Cesar
Alejandro Romero Gonzales, Julio Cesar Vasquez Vela, y le brindaron el visto bueno
al instrumento del presente estudio, considerando criterios de accesibilidad y
representatividad con relacion a las variables de estudio (Ver Anexo 4-6).

Por otro lado, se determind la confiabilidad del instrumento a través del
estadistico Alfa de Cronbach.

Tabla 1.

Alfa de Cronbach de calidad de servicio

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,825 21

Nota. Fuente: Elaboracién propia

Segun el calculo del Alfa de Cronbach, con un valor de 0,825, el instrumento utilizado

para medir la calidad de servicio es altamente confiable.
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Tabla 2.

Alfa de Cronbach de imagen corporativa

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,930 13

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Segun el calculo del Alfa de Cronbach, con un valor de 0,930, el instrumento utilizado
para medir la percepcién de la imagen corporativa es altamente confiable.
4. Procedimiento
A raiz del contexto actual, se opto por realizar la encuesta en una modalidad no
asistida, es decir, que los casos de estudio calificaron los enunciados por cuenta propia;
para lo cual, el cuestionario fue creado en la plataforma Google Forms, a fin de
automatizar tanto el proceso de recoleccion, como la recopilacion de la base de
respuestas. Para realizar la encuesta, en primera instancia, se solicito el acceso a los
datos de contacto de los 20 clientes seleccionados para la investigacion, para
posteriormente, solicitarles la autorizacion correspondiente para ser participes de este
estudio con fines académicos. Luego, el enlace del cuestionario fue difundido entre la
muestra de clientes mediante mensajeria instantanea junto a un mensaje con los
alcances necesarios para que entiendan el objetivo del estudio y cdmo contestar
adecuadamente. La base de datos de las respuestas del estudio fue generada

automaticamente para su posterior procesamiento.

5. Andlisis de datos
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Los datos fueron procesados mediante el programa estadistico SPSS, el cual es
un software ampliamente utilizado para ciencias sociales. La data fue editada segun
las nomenclaturas de la operacionalizacion de variables para posteriormente elaborar
las tablas de frecuencia correspondientes al analisis descriptivo complementario a fin
de conocer mas a fondo la percepcion de los clientes respecto a los enunciados
planteados y los indicadores de la escalada de medicion de Likert. Para determinar el
grado de relacion entre variables, se realizd una prueba de normalidad de Shapiro-
Wilk, la cual es aplicada en estudios con muestras menores a 50 casos, a fin de
determinar el tipo de prueba a realizar. Tras concluir que la distribucién de datos era
anormal, la tasa de correlacion se calculo a traves del estadistico no paramétrico de
Spearman, el cual segun Hernandez y Mendoza (2018), es un coeficiente
especificamente utilizado para relacionar variables medidas a través de escalas tipo

Likert, y sostienen el siguiente rango de valores.

Tabla 3.

Valores de Spearman

Rangos Leyenda
—0.90 Tasa perfecta.
—0.75 Tasa negativa considerable.
—0.50 Tasa negativa media.
—-0.25 Tasa negativa débil.
—-0.10 Tasa negativa muy débil.
0.00 No existe asociacion entre las variables.
+0.10 Tasa positiva muy débil.
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Tasa positiva débil.
Tasa positiva media.

Tasa positiva considerable.

Tasa positiva muy fuerte.

Nota. Fuente: Adaptado de Hernandez y Mendoza (2018)

Aspectos éticos

Con la finalidad de realizar una investigacion ética en todos los sentidos, se

tuvieron en cuenta diversos lineamientos, como la absoluta confidencialidad de los

datos internos de la agencia de marketing Hand to Hand, los cuales fue asegurados a

través de una carta de confidencialidad firmadas tanto por la presente investigadora,

asi como los representantes de la organizacion para ratificar su uso con fines

académicos. Asimismo, los datos personales de los clientes corporativos se

mantuvieron en el anonimato para la recoleccion de informacion y se solicito la

autorizacion de los mismos para que formen parten del estudio. Por Gltimo, todas las

bases tedricas fueron citadas y referenciadas segun las directrices del formato APA de

séptima edicion con el fin de resguardar la propiedad intelectual de los autores.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

Objetivo general. Determinar la relacion existente entre la calidad de servicio y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020.

Tabla 4.

Correlacion entre la calidad de servicio y la percepcion de la imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to Hand

Correlaciones

Calidad de MA%EN
. corporativ
servicio
a
Calidad de
servicio Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 20 20
Spearman i
Coeﬁuenju; de 665™ 1,000
correlacion
Imagen
corporativa Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

Nota. **: Correlacion significativa. Fuente: Elaboracién propia.

EnlaTabla 2, se observa que, con un grado de significaciéon de 0,001, menor al margen
de error del 5% establecido, es notable que si existe relacion entre la calidad de servicio y la
percepcion de laimagen corporativa de la agencia, ademas que, segun el valor del estadistico
Rho de Spearman de 0,665; el grado de relacion es positivo y moderado. Por lo tanto, se
infiere que, a medida que la percepcion positiva de los indicadores de las dimensiones que
componen la calidad de servicio incremente, la percepcion positiva de la imagen corporativa

también se verd incrementada de forma moderada.
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Objetivo especifico 1. Establecer el grado de relacién entre la dimension de elementos
tangibles y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand
S.A.C., Trujillo 2020.

Tabla 5.

Correlacion entre los elementos tangibles y la percepcion de la imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to Hand

Correlaciones

Elemento Imagen
S corporativ
tangibles a
Coef|C|enju? de 1.000 189
correlacion
Elementos
tangibles Sig. (bilateral) . 424
Rho de N 20 20
Spearman ici
Coeﬁmenj[? de 189 1,000
correlacion
Imagen
corporativa Sig. (bilateral) 424
N 20 20

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 5, se observa que, con un grado de significacion de 0,424, mayor al margen
de error del 5% establecido, es notable que no existe una relacion estadisticamente
significativa entre los elementos tangibles y la percepcion de la imagen corporativa de la
organizacion, por lo tanto, se infiere que, debido a las opiniones divididas existentes respecto
a los indicadores de esta dimension, como la modernidad de los equipos utilizados (Tabla

10), la apariencia de las instalaciones fisicas (Tabla 11), asi como el material publicitario
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empleado (Tabla 12), este aspecto de la calidad de servicio de la agencia no tuvo algun efecto

significativo en la imagen corporativa.
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Objetivo especifico 2. Establecer el grado de relacion entre la dimensidn de fiabilidad
y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020.
Tabla 6.

Correlacion entre la fiabilidad y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand

Correlaciones

%
dad P
a
Coef|C|enju? de 1,000 200
correlacion
Fiabilidad ) .
bt Sig. (bilateral) : ,398
Rho de N 20 20
Spearman ici
Coeﬁmenj[? de 200 1,000
correlacion
Imagen
corporativa Sig. (bilateral) ,398
N 20 20

Nota. Fuente: Elaboracidn propia.

En la Tabla 4, se observa que, con un grado de significacion de 0,398, mayor al margen
de error del 5% establecido, es notable que no existe una relacion estadisticamente
significativa entre la fiabilidad y la percepcion de la imagen corporativa de la organizacion,
por consiguiente, se infiere que, debido a la percepcién regular del indicador de errores
cometidos en el servicio (Tabla 16), esta dimension de la calidad de servicio de la agencia

no tuvo algun efecto significativo en la imagen corporativa.
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Objetivo especifico 3. Establecer el grado de relacion entre la dimension de capacidad
de respuesta y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to
Hand S.A.C., Trujillo 2020.

Tabla 7.

Correlacion entre la capacidad de respuesta y la percepcion de la imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to Hand

Correlaciones

Capacida Imagen
dde corporati
respuesta va
Capacidad de
respuesta Sig. (bilateral) . ,010
Spearman iei
Coeficiente de 564" 1,000
correlacion
Imagen
corporativa Sig. (bilateral) ,010
N 20 20

Nota. **: Correlacion significativa. Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 5, se observa que, con un grado de significacion menor al margen de error
del 5% establecido, es notable que si existe relacion entre la capacidad de respuesta y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia, ademas que, segun el valor del estadistico
Rho de Spearman de 0,564; el grado de relacién es positivo y moderado. Por consiguiente,
se infiere que, a medida que la percepcion positiva de los indicadores de la capacidad de
respuesta se vea incrementada, como la rapidez del servicio (Tabla 19), la disposicion de
ayuda (Tabla 20) y la resoluciéon de problemas (Tabla 21), la percepcion positiva de la

imagen corporativa también se incrementara de forma moderada.
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Objetivo especifico 4. Establecer el grado de relacién entre la dimension de seguridad
y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020.
Tabla 8.

Correlacion entre la seguridad y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand

Correlaciones

e 5
ad P
a
Coef|C|enju? de 1,000 783"
correlacion
Seguridad ) .
gun Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 20 20
Spearman ici
Coeficiente de 783" 1,000
correlacion
Imagen
corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Nota. **: Correlacion significativa. Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 6, se observa que, con un grado de significacion menor al margen de error
del 5% establecido, es notable que si existe relacion entre la seguridad y la percepcién de la
imagen corporativa de la agencia, asimismo, segun el valor del estadistico Rho de Spearman
de 0,783; ambas variables sostienen una relacion positiva y fuerte. Por lo tanto, se infiere
gue a medida que la percepcién positiva de los indicadores de la seguridad se vea
incrementada, como la sensacién de confianza (Tabla 22), la sensacion de seguridad (Tabla
23) o la amabilidad (Tabla 24), la percepcidn positiva de la imagen corporativa también se

incrementara considerablemente.
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Objetivo especifico 5. Establecer el grado de relacion entre la dimension de empatia
y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020.
Tabla 9.

Correlacion entre la empatia y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand

Correlaciones

Empa
tia P
a
Coef|C|enju? de 1,000 667"
correlacion
Empatia ) .
patl Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 20 20
Spearman iei
Coeficiente de 667" 1,000
correlacion
Imagen
corporativa Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

Nota. **: Correlacion significativa. Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 7, se observa que, con un grado de significacion menor al margen de error
del 5% establecido, es notable que si existe relacion entre la empatia y la percepcién de la
imagen corporativa de la agencia, ademas, segun el valor del estadistico Rho de Spearman
de 0,667; ambas variables sostienen una relacion positiva y moderada. Por ello, se infiere
que a medida que la percepcion positiva de los indicadores de la empatia incremente, como
la atencidn individualizada (Tabla 26), la pertinencia del horario de atencién (Tabla 27) o la
comprension de necesidades (Tabla 29), la percepcion positiva de la imagen corporativa

también se incrementard moderadamente.
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CAPITULO IV. DISCUSION

En base al principal objetivo investigativo, se determinG que si existe una relacion
entre la calidad de servicio y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand, en base a la significancia de (0,005<0.05) y un valor de (r=0,600)
dictaminado por el estadistico Rho de Spearman. En el mismo sentido, estos resultados
concuerdan con los estudios de Celestino y Huaman (2018) y Del Aguila (2016), quienes
determinaron una relacion igual de moderada entre ambos fendmenos de estudio con unos
valores de (r=0,641) y (r=0,722), respectivamente. En contraste, otras investigaciones de
campo, como la de Reategui y Romero (2018), con un valor de (r=0,834); Armas (2019) con
un valor de (r=0,803); Navarro (2017) con un valor (r=0,777) y Bazan (2018) con un valor
de (r=0,916); se hallaron asociaciones mas fuertes, mientras que, en el estudio de Monar
(2020), la relacion de ambas variables fue considerablemente mas débil (r=0,234). No
obstante, independientemente del contexto, tal como sostiene Mateos de Palo Blanco (2019),
ofrecer un servicio de calidad impacta en la percepcion que un cliente puede tener sobre la
imagen corporativa de una organizacion.

Asimismo, se determind gque no existe relacion entre la dimension de elementos
tangibles y la percepcidn de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand,
en base a la significancia de (0,424>0.05), dictaminado por el estadistico Rho de Spearman;
debido a que la percepcion de los indicadores de este aspecto de la calidad del servicio de la
agencia no fue completamente positiva, como se puede observar en la modernidad de los
equipos utilizados (Tabla 10), la apariencia de las instalaciones fisicas (Tabla 11), asi como
el material publicitario empleado (Tabla 12). La asociacion anterior supone un caso aislado
en comparacion a otros estudios previos, pues en el estudio de Navarro (2017), los elementos
tangibles sostienen una relacion positiva y moderada con la imagen corporativa (r=0,675),

asi como en el estudio de Bazan (2018), donde la asociacion entre ambos fendmenos es mas
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fuerte (r=0,768). De modo que, teniendo en cuenta la definicion sobre elementos tangibles
de Vifia (2005), que abarca todas las caracteristicas fisicas del establecimiento y la
presentacion de los colaboradores, es posible inferir que la impresion que genera este factor
en los clientes de la agencia Hand to Hand no contribuye con la percepcion positiva de la
imagen corporativa.

También, se comprobd que no existe una relacion estadisticamente significativa entre
la dimension de fiabilidad y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand, segin la significancia de (0,398>0.05) dictaminada por el
estadistico Rho de Spearman; debido a que la percepcion del indicador de errores cometidos
en el servicio (Tabla 16) fue de regular a baja, lo cual tuvo un impacto en la percepcion de
la fiabilidad como tal y, por consiguiente, la posible relacion entre la misma y la imagen
corporativa. En contraste, el estudio de Navarro (2017) demostrd que esta dimension si se
asocia moderadamente con la imagen corporativa (r=0,585), asi como el estudio de
Tolentino (2018), donde la relacion fue igual de moderada (r=0,636). Por otro lado, el
estudio de Bazan (2018) probd que la asociacion entre ambas variables fue mas fuerte
(r=0,772) en su contexto, mientras que, la investigacion de Fernandez (2018) present6 una
asociacion considerablemente mas débil (r=0,488). Al analizar y contrastar los resultados
anteriores con la inferencia de Gutiérrez (2018), que indica que la fiabilidad es uno de los
aspectos mas esenciales de un servicio de calidad para lograr una imagen de marca positiva,
es notable que la fiabilidad que transmite la agencia de marketing Hand to Hand no produce
ninguna variacion en la percepcion de los clientes sobre la imagen corporativa.

Ademas, se logro descubrir que existe una asociacion positiva y moderada entre la
dimensidn de capacidad de respuesta y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia
de marketing Hand to Hand, en base a la significancia de (0,010<0.05) y un valor de

(r=0,564) dictaminado por el estadistico Rho de Spearman, debido a la percepcion positiva
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de sus indicadores como la rapidez del servicio (Tabla 19), la disposicion de ayuda (Tabla
20) y la resolucion de problemas (Tabla 21). Algunas asociaciones similares se encontraron
en otros estudios, como el Del Aguila (2016), quién demostr6 que la relacion entre ambas
variables fue igual de moderada (r=0,646), mientras que, Tolentino (2018) determind una
asociacion un poco mas significativa (r=0,730). A su vez, la investigacion de Bazan (2018)
encontré un grado de relacién fuerte entre ambos aspectos (r=0,792), y Fernandez (2018)
hall6 una relacion muy débil (r=0,298). Lo anteriormente expuesto coincide con lo
mencionado por Portugal y Urquizo (2017), quienes indican que aspectos que conforman la
calidad de servicio, como la capacidad de respuesta del personal de atencion, genera que los
clientes se sientan identificados con la imagen del establecimiento y la percepcion sea mas
positiva.

Por otro lado, se determind existe una relacion positiva y fuerte entre la dimension de
seguridad y la percepcion de laimagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand,
en base a la significancia de (0,000<0.05) y un valor de (r=0,783) dictaminado por el
estadistico Rho de Spearman, debido a la percepcion positiva de sus indicadores como la
sensacion de confianza (Tabla 22), la sensacion de seguridad (Tabla 23) o la amabilidad
(Tabla 24). Lo anteriormente menciona se replica en la investigacion de Bocanegra y
Gutiérrez (2017), donde se presenta una asociacion igual de fuerte entre ambas variables
(r=0,863). En comparacion, los estudios de Navarro (2017) y Del Aguila (2016)
determinaron asociaciones moderadas con unos valores estadisticos de (r=0,645) y
(r=0,654), mientras que, la tesis de Fernandez (2018) data una relacion débil (r=0.469). Por
lo tanto, al considerar el sustento de Vifia (2005), que menciona que este factor engloba la
confianza y los conocimientos que la empresa transmite a los usuarios, es prudente inferir

que este es uno de los aspectos mejor percibidos por los clientes de la agencia, ya que genera
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un mayor impacto en la imagen corporativa que cualquier otra caracteristica de la calidad de
servicio.

Por altimo, se comprobd que si existe una asociacion positiva y moderada entre la
dimensién de empatia y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing
Hand to Hand, en base a la significancia de (0,001<0.05) y un valor de (r=0,667)
dictaminado por el estadistico Rho de Spearman, debido a la percepcion positiva de sus
indicadores como la atencion individualizada (Tabla 26), la pertinencia del horario de
atencion (Tabla 27) o la comprension de necesidades (Tabla 29). Se observaron resultados
similares en los estudios de Fernandez (2018), Navarro (2017) y Del Aguila (2016) con
valores moderadamente significativos de (r=0,508), (r=0,605) y (r=0,659), mientras que, la
investigacion de Tolentino (2018) determino que la relacion entre ambas variables era mas
fuerte (r=0,813), respecto al contexto estudiado. Vifia (2015), sostuvo que, la empatia en el
sector de servicios, se entiende como la calidad de asesoramiento que se le brinda a los
clientes, asi como la comunicacion y comprension de sus necesidades, por lo que, al
considerar los resultados, es notable que este aspecto de la agencia si genera una variacion
considerable en la percepcion positiva que los clientes puedan tener sobre la imagen
corporativa de la empresa.

En relacion a las implicancias de este estudio, la implicancia tedrica se manifiesta a
través de todos los recursos literarios y cientificos recopilados para definir y reinterpretar la
calidad de servicio y la imagen corporativa dentro de los limites del campo de la
mercadotecnia y el sector de servicios. A su vez, la implicancia metodoldgica engloba la
estructura cientifica desarrollada para la realizacion del estudio, a fin de recoger informacion
objetiva sobre el tema planteado y contrastar las hipotesis formuladas en base a técnicas e
instrumentos cientificamente avalados. Finalmente, la implicancia practica se sostiene

respecto a la agencia de marketing Hand to Hand, la cual fue el lugar de estudio para
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determinar la asociacion entre la atencion que ofrecen y la percepcion de la imagen
corporativa de los clientes, a fin de que puedan tener una mayor comprension sobre la gestion
que realizan y los efectos que esta tiene.

El estudio tuvo limitaciones en relacion a la aplicacion del cuestionario, ya que, por el
contexto que actualmente se vive respecto a la emergencia sanitaria, el instrumento tuvo que
ser aplicado de forma estrictamente virtual, lo cual complicé la recopilacién de datos debido
a que en un principio la tasa de respuesta fue menor al 50% de la muestra y se tuvo que

difundir el instrumento en repetidas ocasiones.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020; de modo que,
se rechazar la hipdtesis nula y se acepta la alternativa, segun la significancia de (0,001<0.05)
y un valor correlacional positivo y moderado (r=0,665).

Los elementos tangibles, dimension que conforma la calidad de servicio, que implican
todos los espacios fisicos y equipamiento de la empresa para operar, no se relaciona con la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020; pues segun la significancia de (0,424>0.05), no existe una relacion
estadisticamente significativa.

La fiabilidad, dimension que conforma la calidad de servicio, que implica la capacidad
de poder cumplir con el servicio ofrecido, no se relaciona con la percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020; pues segun la
significancia de (0,398>0.05), no existe una relacion estadisticamente significativa.

La capacidad de respuesta, dimension que conforma la calidad de servicio, que implica
la disposicidn del personal para atender de forma eficaz, se relaciona significativamente con
la percepcién de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020; segun la significancia de (0,010<0.05) y un valor correlacional positivo y
moderado (r=0,564).

La seguridad, dimensién que conforma la calidad de servicio, que implica la confianza
y los conocimientos que la empresa transmite al usuario, se relaciona significativamente con
la percepcidn de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,
Trujillo 2020; segun la significancia de (0,000<0.05) y un valor correlacional positivo y

fuerte (r=0,783).
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La empatia, dimension que conforma la calidad de servicio, que implica la calidad de
asesoramiento que se le brinda a los clientes, se relaciona significativamente con la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,

Trujillo 2020; segun la significancia de (0,001<0.05) y un valor correlacional positivo y

moderado (r=0,667).
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RECOMENDACIONES

Tras haberse demostrado la relacion moderada entre la calidad de servicio de la
agencia Hand to Hand y la percepcion de los clientes sobre la imagen corporativa, se
recomienda al CEOQ, reforzar dicha relacion optimizando las dimensiones que no mostraron
relacién alguna con la imagen corporativa, a través de la modernizacion de los elementos
tangibles del local de la agencia y la capacitacion del personal para mejorar la percepcién de
la fiabilidad. Estas deben ser reformadas y posteriormente reevaluadas en un periodo de 6
meses como maximo, para contrastar los resultados con la presente investigacion y
determinar algun signo de mejora.

Debido a la relacion inexistente entre los elementos tangibles que emplea la empresa
y la percepcion de la imagen corporativa, se recomienda al CEO, modernizar las
instalaciones fisicas de la organizacion, los equipos del establecimiento que se utilizan para
la gestidn del servicio, asi como replantear la publicidad offline en un periodo no mayor de
3 meses.

Dada la relacion inexistente entre la fiabilidad de la empresa y la percepcion de la
imagen corporativa, se recomienda al Disefiador grafico y Community manager, ser mas
rigurosos con la supervision de los procesos realizados en la empresa al momento de brindar
los servicios de marketing, pues gran parte de los clientes sefialan que se cometen algunos
errores, por lo que, deben implementar un ciclo de mejora y detectar cuellos de botella en
esta etapa en un plazo no mayor a 1 mes.

Teniendo en cuenta la relacion moderada entre la capacidad de respuesta del personal
y la percepcion de la imagen corporativa, se recomienda al gestor del area comercial, reforzar
dicha asociacion a traves de la capacitacion constante del personal de las areas competentes

al servicio para optimizar la resolucion de problemas, en un periodo no mayor a 1 mes.
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Considerando la fuerte relacion entre la seguridad que transmite la organizacién y la
percepcion de la imagen corporativa, se recomienda a la encargada de relacion publicas de
la agencia, conservar el estandar de este aspecto capacitando continuamente al personal para
mantener el trato amable que brindan y cuidar los lazos de confianza que se tienen con los
clientes, con un plazo de ejecucion no mayor a 1 mes.

A motivo de la relacion moderada entre la empatia que transmite el personal y la
percepcion de la imagen corporativa, se recomienda al gestor del area comercial, reforzar
dicha relacion mediante capacitaciones empresariales enfocadas en cultivar empatia con

enfoque al cliente entre los colaboradores para que logren una mayor comprension de las

necesidades de los mismos, con un plazo de ejecucién no mayor a 1 mes.
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ANEXQOS

ANEXO n.° 1. Matriz de consistencia

Titulo: " La calidad de servicio y la percepcién de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020"

PROBLEMA OBJETIVOS H'P%TES' VARIABLES | METODOLOGIA | POBLACION
P. GENERAL O. GENERAL GENERAL INDEPEé\IDIENT TIPO DE INVEST.
EXi n ) L,
éﬂ;gna No experimental La poblacién
positiva y esta conformada
¢Existe relacion entre la Determinar la relacion significativa Correlacional (?: cl?i(:?]izlsldi%
calidad de servicio y la existente entre la calidad de entre la c — cerraronq
percepcion de la imagen servicio y la percepcion de la | calidad de . . uantitativa
) ) . : - Calidad de servicio contratos en el
corporativa de la agencia de imagen corporativa de la servicio y la eriodo
marketing Hand to Hand agencia de marketing Hand to | percepcion NoviF()embre 5020
S.A.C., Trujillo 2020? Hand S.A.C., Trujillo 2020. | de la imagen
corporativa Transversal - Febrero 2021,
de la agencia siendo un total
de marketing de 20 clientes.
Hand to
P. ESPECIFICOS O. ESPECIFICOS SH:ng DEPENDIENTE TECNICA
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¢ Existe relacion entre los
elementos tangibles y la
percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand
S.A.C., Trujillo 2020?

Establecer el grado de relacion
entre la dimension de
elementos tangibles y la
percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand
S.A.C., Trujillo 2020.

¢Existe relacion entre la
fiabilidad y la percepcion de la
imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to
Hand S.A.C., Trujillo 2020?

Establecer el grado de relacion
entre la dimensién de
fiabilidad y la percepcion de la
imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to
Hand S.A.C., Trujillo 2020.

Trujillo
2020.

Imagen corporativa

Encuesta

INSTRUMENTO

MUESTRA

Cuestionario
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¢Existe relacion entre la
capacidad de respuesta y la
percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand
S.A.C., Trujillo 2020?

Establecer el grado de relacion
entre la dimension de
capacidad de respuesta y la
percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand
S.A.C., Trujillo 2020.

¢Existe relacion entre la
seguridad y la percepcién de la
imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to
Hand S.A.C., Trujillo 2020?

Establecer el grado de relacion
entre la dimension de
seguridad y la percepcién de la
imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to
Hand S.A.C., Trujillo 2020.

METODO DE
ANALISIS DE
DATOS

Figuras, tablas e
interpretacion
estadistica.

Se opto por
realizar un
muestreo no
probabilistico
por
conveniencia, de
modo que, se
encuestaron a
los 20 clientes
de la poblacion.
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¢Existe relacion entre la
empatia y la percepcion de la

imagen corporativa de la
agencia de marketing Hand to
Hand S.A.C., Trujillo 2020?

Establecer el grado de relacion
entre la dimension de empatia
y la percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand
S.A.C., Trujillo 2020.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO n.° 2. Matriz de operacionalizacion
- ESCALA
£ DEFINICION
VARIABLE DEFINICION DIMENSIONE INSTRUMENT DE
S CONCEPTUAL OPERAI‘_CIONA S INDICADORES 0] MEDICIO
N
Se mide la
variable acorde a
las dimensiones Los equipos que
segun el modelo emplea el servicio
dSertvguaCIi | tienen apariencia
In Es un proceso que se adaptado de moderna.
. estudio de
de desarrolla integralmente harri
e : entre todas las areas que Causado, Charris :
Pe | calidad de y Guerrero Elementos . . Ordinal -
nd - conforman una empresa para . Cuestionario :
. servicio . e (2019), el cual se tangibles Likert
ie orientar el servicio a la .
. . . divide en
nt satisfaccion de los clientes Elementos . .
e (Brown, 1992). _ Las |,n§tala0|ones
tangibles, fisicas del
Fiabilidad, servicio tienen
Capacidad de apariencia
respuesta, moderna.
Seguridad y
Empatia.
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Los materiales
(publicidad) son
visualmente
atractivos.

Fiabilidad

Cuando el
servicio promete
hacer algo en
cierto tiempo y
realmente lo
hace.

Cuando tengo un
problema con el
servicio, siento el
interés de la
empresa por
resolverlo.
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He recibido una

buena atencién

desde el primer
contacto.

No se cometen
errores en el
servicio recibido.

El servicio
concluye con la
atencion en el
tiempo
prometido.

Los empleados
Capacidad de me comunican

respuesta cuando culminara
el servicio
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Los empleados
me ofrecen un
servicio rapido.

Los empleados
estan dispuestos a
ayudar

Los empleados
responden
correctamente las
preguntas que les
hago.

El
comportamiento
Seguridad de los empleados
me transmite

confianza.
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Me siento seguro
de que voy a
recibir un buen
servicio.

Los empleados
son amables
permanentemente

Me siento
confiable de
realizar el pago
por cualquier
medio
(efectivo/tarjetas)

Empatia

Recibo atencion
individualizada.
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El horario de
atencion me
resulta pertinente.

El servicio se
preocupa por mis
intereses y por lo
que como cliente

deseo.

Los empleados
comprenden mis
necesidades
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Los empleados
tienen
conocimientos
necesarios para
responder a mis
preguntas.

ep
en

en
te

Imagen
corporativa

La imagen corporativa no se
limita a un simple logo o
membrete, sino que es la

expresion mas especifica e
intuitiva de la identidad de
una empresa, grupo o
institucion, siendo un
elemento decisivo de
diferenciacion y

Se mide la
variable acorde a
las dimensiones
propuestas por
Sucasaire (2019),
el cual incluye la
Identidad
corporativa,
Comunicacion
corporativa y

Identidad
corporativa

Tuve una buena
impresion
cuando, por
primera vez,
contacté a la
empresa.

Cuestionario
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posicionamiento (Ramirez y Cultura
Gochicoa, 2010). Corporativa.

Los trabajadores
son formales y
eso incrementa

mi confianza con

la empresa.

Considero que el
slogan de la
empresa me

invita a valorarla.

La comunicacion
de la empresa
conmigo, como
cliente, es fluida
y directa.

Comunicacion
corporativa
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Puedo
contactarme con
la empresa
mediante redes
sociales y
numeros de
oficina.

Existen atributos
de la empresa que
valoro al
momento de
decidir adquirir
los servicios.

Percibo una
buena relacion
interpersonal con
la empresa.
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Soy valorado
como cliente y
eso me hace
preferir a la
empresa.

Las creencias son
compartidas por
todos los
Cultura colaboradores
corporativa sobre diferentes
aspectos y
cuestiones de la
empresa.
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Los valores
actlian como
principio
fundamental de la
organizacion en
su relacion
cotidiana con las
personas dentro y
fuera de la
entidad.

Existe una buena
conducta en la
atencion diaria de
los clientes.
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La actitud de
todos los
integrantes de la
organizacion es
inspiradora.
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ANEXO n.° 3. Matriz de cuestionario

Titulo: ™ La calidad de servicio y la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020

Respuestas
Ni de
i i i ° i i Totalmente .
Variables | Dimensiones | N Afirmaciones o En acuerdo ni De Totalmente
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Los equipos que emplea el servicio tienen

1 C
apariencia moderna.

Elementos 5 Las instalaciones fisicas del servicio
tangibles tienen apariencia moderna.

Calidad

de
servicio 3 Los materiales (publicidad) son
visualmente atractivos.

Fiabilidad 4 Cuando el servicio promete hacer algo en

cierto tiempo y realmente lo hace.
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Cuando tengo un problema con el
5 | servicio, siento el interés de la empresa
por resolverlo.

He recibido una buena atencion desde el

6 .
primer contacto.
7 No se cometen errores en el servicio
recibido.
8 El servicio concluye con la atencién en el
tiempo prometido.
9 Los empleados me comunican cuando
culminard el servicio
10 Los empleados me ofrecen un servicio
Capacidad de rapido.
respuesta

11 | Los empleados estan dispuestos a ayudar

Los empleados responden correctamente

12
las preguntas que les hago.
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13 El comportamiento de los empleados me
transmite confianza.
14 Me siento seguro de que voy a recibir un
buen servicio.
Seguridad
15 Los empleados son amables
permanentemente.
16 Me siento confiable de realizar el pago
por cualquier medio (efectivo/tarjetas)
17 Recibo atencion individualizada.
18 El horario de atencion me resulta
pertinente.
Empatia 19 | El servicio se preocupa por mis intereses
y por lo que como cliente deseo.
20 Los empleados comprenden mis
necesidades
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21

Los empleados tienen conocimientos
necesarios para responder a mis
preguntas.

Fuente: Adaptacion del instrumento ServQual utilizado en el estudio Mejora continua del servicio al cliente mediante SERVQUAL y Red de Petri en un Restaurante de
Santa Marta (Causado, Charris y Guerrero, 2019).

Titulo: " La calidad de servicio y la percepcién de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand to Hand S.A.C.,

Trujillo 2020™"
Respuestas
i i i ° i i Totalmente Ni de
Variables Dimensiones N Afirmaciones o En acuerdo ni De Totalmente
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
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Imagen
corporativa

Identidad Corporativa

Tuve una buena
impresién cuando, por
primera vez, contacté a la
empresa.

Los trabajadores son
formales y eso incrementa
mi confianza con la
empresa.

Considero que el slogan
de la empresa me invita a
valorarla.

Mi contacto con los
trabajadores me
demuestra el
profesionalismo de la
empresa.
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La comunicacion de la
5 | empresa conmigo, como
cliente, es fluida y directa.

Puedo contactarme con la
empresa mediante redes

6 . .
sociales y numeros de
oficina.
Comunicacion Corporativa
Existen atributos de la
7 empresa que valoro al

momento de decidir
adquirir los servicios.

Percibo una buena
8 | relacion interpersonal con
la empresa.
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Soy valorado como
9 cliente y eso me hace
preferir a la empresa.

Las creencias son
compartidas por todos los
10 colaboradores sobre

diferentes aspectos y
cuestiones de la empresa.

Cultura Corporativa

Los valores actuan como
principio fundamental de
11 la (_Jrganiz_ac_ién en su
relacion cotidiana con las
personas dentro y fuera de
la entidad.
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Existe una buena
12 | conducta en la atencion
diaria de los clientes.

La actitud de todos los
integrantes de la
organizacion es

inspiradora.

13

Fuente: Adaptacion del instrumento encuesta de Imagen corporativa (Sucasaire, 2019).
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ANEXO n.° 4. Primera validacion de expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION

YO, Segundo Martel Vergara Castillo, Identificado CON DNI N°
18130585, GRADO Y/O ESPECIALIDAD: Maestro en Administracion de
Negocios.

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacidn el (los) instrumentos (s) de recoleccion de datos: encuesta por
KARLA ESTHER MORENO GARCIA, para su aplicaciéon a la muestra (20
empresas) seleccionadas en la investigacion.

“LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA PERCEPCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA
DE LA AGENCIA DE MARKETING HAND TO HAND S.A.C., TRUJILLO 2020”, que
se encuentra realizando.

Al realizar la revisidon correspondiente, se le informa al estudiante que el
(los) instrumentos(s), tienen coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, abril de 2021

Yl

FIRMA
DNI: 18130585
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ANEXO n.° 5. Segunda validacion de expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION

YO, CESAR ALEJANDRO ROMERO GONZALES, IDENTIFICADO CON DNI N°
42501580, GRADO Y/O ESPECIALIDAD: ECONOMISTA'Y MBA

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el (los) instrumentos (s) de recoleccion de datos: encuesta por
KARLA ESTHER MORENO GARCIA, para su aplicacién a la muestra (20
empresas) seleccionadas en la investigacion.

“LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA PERCEPCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA
DE LA AGENCIA DE MARKETING HAND TO HAND S.A.C., TRUJILLO 2020”, que
se encuentra realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se le informa al estudiante que el
(los) instrumentos(s), tienen coherencia, pertinencia con la investigacion.

=

N 7 4

= 3
N i [
--;\ :}}M

Trujillo, abril de 2021

FIRMA
DNI: 42501580
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ANEXO n.° 6. Tercera validacion de expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION

YO, JULIO CESAR VASQUEZ VELA, IDENTIFICADO CON DNI N° 40669169,
GRADO Y/O ESPECIALIDAD: MARKETING

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el (los) instrumentos (s) de recoleccion de datos: encuesta por
KARLA ESTHER MORENO GARCIA, para su aplicacién a la muestra (20
empresas) seleccionadas en la investigacion.

“LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA PERCEPCION DE LA IMAGEN CORPORATIVA
DE LA AGENCIA DE MARKETING HAND TO HAND S.A.C., TRUJILLO 2020”, que
se encuentra realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se le informa al estudiante que el
(los) instrumentos(s), tienen coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, abril de 2021

mk\“m \

Fira del exﬁe\‘tq‘_\k
k““@gg}a\

te G
GEYen NDGENCY

DNI: 40669169
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ANEXO n.° 7. Carta de autorizacién

Yo Henry Jordy Vasquez Espinoza, identificado con DNI 70484636, en mi calidad de Gerente
General de la empresa Hand to Hand, con R.U.C N°20605279555, ubicada en la ciudad de Trujillo.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefiorita, Karla Esther Moreno Garcia, identificado con DNI N° 70212237, egresado de la (X)
Carrera profesional o ( ) Programa de Postgrado de Administracion y Marketing para
que utilice la siguiente informacion de la empresa: Base de datos de los clientes de la empresa.

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( )Trabajo de Investigacion, (x)Tesis o ( )Trabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o (x )Titulo
Profesional.

Adjunto a esta carta, esta la siguiente documentacion:

( ) Ficha RUC

() *Vigencia de Poder (Para informes de suficiencia profesional)

( ) Otro (ROF, MOF, Resolucion, etc. para el caso de empresas publicas valido tanto para Tesis,
Trabajo de Investigacién o Trabajo de Suficiencia Profesional).

* Nota: En el caso este formato se use como regularizacion o continuidad del tramite durante la coyuntura de emergencia —
Covitl9, se debe de omitir la “Vigencia de Poder” requerido para los informes de Suficiencia Profesional.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el nombre
o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X” la opcién seleccionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(x) Mencionar el nombre de la empresa.

Espinoan

Firma y sello del Representante Legal

DNI: 70484636

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta cartay en el Trabajo de Investigacién, en
la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado sera sometido al
inicio del procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante
posibles acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Egresado
DNI: 70212237
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ANEXO n.° 8. Analisis descriptivo de los indicadores de la dimension de elementos tangibles

Tabla 10.

Percepcion de la apariencia moderna de los equipos empleados en el servicio

Los equipos que emplea el servicio tienen apariencia moderna.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Totalmente en 5 25.0 25.0 25,0
desacuerdo

En desacuerdo 3 15,0 15,0 40,0
Vali De acuerdo 6 30,0 30,0 70,0
dos

Totalmente de 6 30,0 30,0 1000

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun latabla 10, el 30% se muestra tanto de acuerdo, asi como totalmente de acuerdo
en relacion a la modernidad de los equipos empleados en el servicio, mientras que el 25% se
muestra totalmente en desacuerdo al respecto, mientras que el 15% esta en desacuerdo, de
modo que, se observa que existe una opinion dividida sobre la modernidad de los equipos

utilizados por la agencia.
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Tabla 11.

Percepcidn de las instalaciones fisicas de la agencia

Las instalaciones fisicas del servicio tienen apariencia moderna.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Totalmente en ) 10,0 10,0 10,0
desacuerdo
En desacuerdo 5 25,0 25,0 35,0
Ni en acuerdo ni en
vali desacuerdo 2 10,0 10,0 45,0
dos
De acuerdo 8 40,0 40,0 85,0
Totalmente de 3 15,0 15,0 100.0
acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun latabla 11, el 40% se muestra de acuerdo con la modernidad de las instalaciones
fisicas, asi como el 15% que percibe muy positivamente este aspecto, lo cual contrasta con
el 25% que indica estar en desacuerdo, el 10% que rechaza totalmente este factor, y el 10%
que es indiferente, por lo que, se observa que existe una opinion dividida en relacién a la

apariencia moderna de las instalaciones fisicas.
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Tabla 12.

Percepcion de la publicidad en fisico

Los materiales (publicidad) son visualmente atractivos.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Totalmente en 1 5.0 5.0 5.0
desacuerdo

En desacuerdo 7 35,0 35,0 40,0
Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 60,0
dos

Totalmente de 8 400 400 100.0

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracidn propia.

Segun la tabla 12, se observa que el 40% de los clientes se muestra totalmente de
acuerdo con el atractivo de la publicidad, mientras que el 35% esta en desacuerdo con este
aspecto. A su vez, el 20% estd de acuerdo con este factor, mientras que el 5% rechaza
totalmente la publicidad, por lo que, es notoria la opinion dividida que existe sobre el

atractivo del material publicitario empleado.
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ANEXO n.° 9. Analisis descriptivo de los indicadores de la dimensién de fiabilidad

Tabla 13.

Percepcion sobre el cumplimiento del servicio a tiempo

Cuando el servicio promete hacer algo en cierto tiempo y realmente lo hace.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 8 40,0 40,0 60,0
dos

Totalmente de g 400 400 100.0

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Seguln la tabla 13, se observa que el 40% de los clientes esta tanto totalmente de
acuerdo, asi como de acuerdo, en relacion al cumplimiento del servicio a tiempo, mientras
que el 20% indica que no es el caso, por lo que, se infiere que la mayor parte de los

encuestados percibe positivamente el cumplimiento del servicio a tiempo.
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Tabla 14.

Percepcion sobre el interés de la empresa por la resolucion de problemas

Cuando tengo un problema con el servicio, siento el interés de la empresa por

resolverlo.
Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
De acuerdo 12 60,0 60,0 60,0
Valid Totalmente de g 400 400 1000
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracidn propia.

Segun la tabla 14, se observa que el 60% de los clientes sefiala estar de acuerdo con el
interés demostrado por la empresa por resolver problemas que susciten en el servicio, asi
como el 40% que aprueba totalmente este aspecto, por lo que, por unanimidad, los clientes

perciben positivamente la gestion de la agencia por resolver problemas.

Moreno Garcia, K. E. Pag. 84



A

ap “La calidad de servicio y la percepcién de
la imagen corporativa de la agencia de
4 UNIVERSIDAD marketing Hand to Hand S.A.C., Truijillo
PRIVADA DEL NORTE 2020”
Tabla 15.

Percepcidn sobre la atencion desde el primer contacto

He recibido una buena atencion desde el primer contacto.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado

Valid Totalmente de

20 100,0 100,0 100,0
0S acuerdo

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 15, es notable que el 100% de los clientes encuestados sefialan estar de
acuerdo al indicar que recibieron una buena atencion desde el primer contacto, por lo que,

se infiere que los clientes aprueban totalmente este aspecto de la agencia.
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Tabla 16.

Percepcion sobre los errores cometidos durante la prestacion del servicio

No se cometen errores en el servicio recibido.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Totalmente en g 400 400 400
desacuerdo

En desacuerdo 4 20,0 20,0 60,0
vali De acuerdo 4 20,0 20,0 80,0
dos

Totalmente de 4 20,0 20,0 1000

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracidn propia.

Segun la tabla 16, el 40% se muestran totalmente en desacuerdo con la afirmacion, por
lo que sefialan que si se comente errores durante la prestacion del servicio, asi como el otro
20% que se muestra en desacuerdo. En contraste, el 20% se muestra de acuerdo con este
aspecto, mientras que, segun la experiencia del 20% restante, no se comente ningun error
durante el servicio recibido. Por lo tanto, es notable que existe una percepcion regular en
relacion a este indicador, pues hay clientes que, si consideran que se comenten errores,

mientras otro porcentaje de ellos considera que el servicio esta exento de fallas.
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Tabla 17.

Percepcion sobre la conclusion del servicio en el tiempo prometido

El servicio concluye con la atencién en el tiempo prometido.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos

Totalmente de 12 60.0 60.0 1000

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 17, el 60% de los clientes sefiala estar totalmente de acuerdo con que la
empresa concluye el servicio en el tiempo prometido, asi como un 20% de ellos que también
se muestra de acuerdo con la afirmacion, lo cual contrasta con el 20% que es indiferente al
respecto. Por consiguiente, se infiere que la mayoria de los clientes si consideran que el

servicio culmina en el tiempo pactado.
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ANEXO n.° 10. Andlisis descriptivo de los indicadores de la dimension de capacidad de
respuesta

Tabla 18.

Percepcion sobre la comunicacion de los empleados respecto a la culminacion del servicio

Los empleados me comunican cuando culminara el servicio

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 8 40,0 40,0 60,0
dos

Totalmente de g 400 400 100.0

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 18, el 40% de los empleados se muestran totalmente de acuerdo con la
comunicacion de los empleados sobre la culminacion del servicio, asi como el otro 40% que
también estd de acuerdo con este aspecto, mientras que, el 20% restante es indiferente al
respecto. Por ello, se infiere que la mayoria de los encuestados considera que los empleados

si comunican cuando culminara el servicio.
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Tabla 19.

Percepcidn sobre la rapidez del servicio brindado

“La calidad de servicio y la percepcién de
la imagen corporativa de la agencia de
marketing Hand to Hand S.A.C., Truijillo

2020”

Los empleados me ofrecen un servicio rapido.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado

Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0

desacuerdo
Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos
Totalmente de 12 60.0 60.0 1000
acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 19, el 60% de los clientes se muestra totalmente de acuerdo en relacién

de los clientes perciben positivamente la rapidez del servicio.
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Tabla 20.

Percepcion sobre la disposicion de ayuda de los empleados

Los empleados estan dispuestos a ayudar.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos

Totalmente de 12 60.0 60.0 100.0

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 20, el 60% se muestra totalmente de acuerdo la disposicion de ayuda
que demuestran los empleados, asi como el 20% que esta de acuerdo con este aspecto, a
diferencia del 20% que es indiferente al respecto. Por lo que, se infiere que la mayor parte

de los clientes si percibe positivamente la disposicion de ayuda de los colaboradores.
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Tabla 21.

Percepcion sobre la resolucion de dudas por parte de los empleados

Los empleados responden correctamente las preguntas que les hago.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos

Totalmente de 12 60.0 60.0 100.0

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 21, el 60% de los encuestados indican sentirse totalmente de acuerdo
con la resolucion de problemas por parte de los empleados, asi como el 20% que se muestra
de acuerdo con este aspecto, mientras que el 20% restante es indiferente al respecto. Por ello,

se infiere que la mayoria de los clientes percibe positivamente la resolucion de dudas.
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ANEXO n.° 11. Andlisis descriptivo de los indicadores de la dimension de seguridad

Tabla 22.

Percepcion sobre la sensacion de confianza que transmiten los empleados

El comportamiento de los empleados me transmite confianza.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo
Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos Totalmente de 12 60,0 60,0 100,0
acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 22, el 60% de los encuestados indican sentirse totalmente de acuerdo
con la sensacion de confianza que transmiten los empleados, asi como el 20% que se muestra
de acuerdo con este aspecto, mientras que el 20% restante es indiferente al respecto. De
modo que, se infiere que la mayoria de los clientes percibe positivamente la confianza que

los colaboradores transmiten.
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Tabla 23.

Percepcion sobre la sensacion se seguridad que la empresa transmite respecto a la prestacion
del servicio

Me siento seguro de que voy a recibir un buen servicio.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje vélido acumulado
De acuerdo 8 40,0 40,0 40,0
Valid Totalmente de 12 60.0 60,0 1000
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 23, el 60% de los encuestados se muestran totalmente de acuerdo con
la sensacién de seguridad que transmite la empresa, asi como el 40% que se muestra de
acuerdo con este aspecto. Por lo que, se infiere que los clientes perciben positivamente la

sensacion se seguridad que la empresa transmite respecto a la prestacion del servicio.
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Tabla 24.

Percepcion sobre la amabilidad permanente de los empleados

Los empleados son amables permanentemente.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo
Vali
dos Totalmente de 16 80,0 80,0 100,0
acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracidn propia.

Segun la tabla 24, el 80% de los encuestados se muestran totalmente de acuerdo con
la amabilidad que demuestran los empleados, lo cual contrasta con el 20% que es indiferente
al respecto. De modo que, se infiere que la mayoria de los clientes perciben positivamente

la amabilidad permanente de los empleados.
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Tabla 25.

Percepcion sobre la confiabilidad de realizar pagos a la empresa

Me siento confiable de realizar el pago por cualquier medio (efectivo/tarjetas).

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 4 20,0 20,0 20,0
Valid Totalmente de 16 80,0 80,0 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 25, el 80% de los encuestados se muestran totalmente de acuerdo con
la confiabilidad que la empresa transmite para realizar pagos, asi como el 20% que esta de
acuerdo al respecto. Por consiguiente, se infiere que los clientes perciben positivamente la

confiabilidad de realizar pagos a la empresa.
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ANEXO n.° 12. Andlisis descriptivo de los indicadores de la dimension de empatia

Tabla 26.

Percepcidn sobre la atencion individualizada

Recibo atencion individualizada.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en g 400 400 400
desacuerdo
Vali
dos Totalmente de 12 60,0 60,0 100,0
acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 26, el 60% de los encuestados se muestran totalmente de acuerdo con
la atencion individualizada que brinda la empresa, lo cual contrasta con el 40% que es
indiferente al respecto. Por lo tanto, se infiere que la mayoria de los clientes perciben

positivamente la individualizacion de la atencion que la agencia brinda.
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Tabla 27.

Percepcion sobre la pertinencia del horario de atencion

El horario de atencion me resulta pertinente.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 16 80,0 80,0 80,0
Valid Totalmente de 4 20,0 20,0 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun latabla 27, el 80% de los encuestados se muestran de acuerdo con la pertinencia
del horario de atencion, asi como el 20% que esta totalmente de acuerdo al respecto. Por
consiguiente, se infiere que los clientes si consideran que los horarios de atencion son

pertinentes.
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Tabla 28.

Percepcidn sobre el interés demostrado por las necesidades de los clientes

El servicio se preocupa por mis intereses y por lo que como cliente deseo.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 12 60,0 60,0 60,0
Valid Totalmente de g 400 400 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 28, el 60% de los encuestados se muestran de acuerdo con el interés
demostrado por las necesidades de los clientes, asi como el 40% que esta totalmente de
acuerdo al respecto. De modo que, se infiere que los clientes si consideran que la empresa

se preocupa por sus intereses y lo que desean respecto al servicio.
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Tabla 29.

Percepcidn sobre la comprension de las necesidades de los clientes

Los empleados comprenden mis necesidades.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos

Totalmente de 12 60.0 60.0 1000

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 29, el 60% de los encuestados indican sentirse totalmente de acuerdo
con la comprension de necesidades de parte de los colaboradores, asi como el 20% que se
muestra de acuerdo con este aspecto, mientras que el 20% restante es indiferente al respecto.
Por lo que, se infiere que la mayoria de los clientes estan de acuerdo con que los empleados

comprenden sus necesidades.
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Tabla 30.

Percepcidn sobre los conocimientos de los empleados

Los empleados tienen conocimientos necesarios para responder a mis preguntas.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos

Totalmente de 12 60.0 60.0 1000

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 30, el 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con los
conocimientos de los empleados, asi como el 20% que se muestra de acuerdo con este
aspecto, a diferencia del 20% restante que es indiferente al respecto. De modo que, se infiere
que la mayoria de los clientes estan de acuerdo con que los empleados tienen conocimientos

necesarios para responder cualquier pregunta relacionada al servicio.
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ANEXO n.° 13. Andlisis descriptivo de los indicadores de la dimension de identidad
corporativa

Tabla 31.

Percepcion sobre la primera impresion que generd la empresa

Tuve una buena impresion cuando, por primera vez, contacté a la empresa.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 12 60,0 60,0 60,0
Valid Totalmente de g 400 400 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 31, el 60% de los encuestados se muestran de acuerdo con la primera
impresion que la empresa les generd, asi como el 40% que esta totalmente de acuerdo al
respecto. Por lo tanto, se infiere que los clientes si consideran que la empresa genera una

buena impresion.
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Tabla 32.

Percepcion sobre la formalidad de los trabajadores

Los trabajadores son formales y eso incrementa mi confianza con la empresa.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 8 40,0 40,0 40,0
Valid Totalmente de 12 60,0 60,0 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 32, el 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la
formalidad de los trabajadores, asi como el 40% que estd de acuerdo al respecto. Por
consiguiente, se infiere que los clientes si consideran que los trabajadores son formales, lo

cual incrementa su confianza en la empresa.
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Tabla 33.

Percepcion sobre el slogan de la empresa

Considero que el slogan de la empresa me invita a valorarla.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 8 40,0 40,0 60,0
dos

Totalmente de g 400 400 1000

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 33, el 40% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con el slogan
de la empresa, asi como el 40% que se muestra de acuerdo con este aspecto, a diferencia del
20% restante que es indiferente al respecto. Por lo tanto, se infiere que la mayoria de los

clientes estan de acuerdo con el slogan de la organizacion.
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Tabla 34.

Percepcion sobre el profesionalismo de la empresa

Mi contacto con los trabajadores me demuestra el profesionalismo de la empresa.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 4 20,0 20,0 20,0
Valid Totalmente de 16 80,0 80,0 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 34, el 80% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con el
profesionalismo de la empresa durante la experiencia con el servicio, asi como el 20% que
estd de acuerdo al respecto. Por consiguiente, se infiere que los clientes consideran que los

trabajadores si demuestran profesionalismo y representan adecuadamente a la empresa.
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ANEXO n.° 14. Andlisis descriptivo de los indicadores de la dimension de comunicacion
corporativa

Tabla 35.

Percepcion sobre la fluidez de la comunicacion de la empresa

La comunicacion de la empresa conmigo, como cliente, es fluida y directa.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 4 20,0 20,0 20,0
Valid Totalmente de 16 80,0 80,0 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 35, el 80% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la fluidez
de la comunicacion de la empresa, asi como el 20% que esta de acuerdo con este aspecto.
Por lo tanto, se infiere que los clientes consideran que la comunicacion de la empresa si es

fluida y directa.
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Tabla 36.

Percepcion sobre la disponibilidad de contacto con la empresa

Puedo contactarme con la empresa mediante redes sociales y niumeros de oficina.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 12 60,0 60,0 60,0
Valid Totalmente de g 400 400 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 36, el 60% de los encuestados estan de acuerdo con la disponibilidad
de contacto con la empresa, asi como el 40% que esta totalmente de acuerdo con este aspecto.
De modo que, se infiere que los clientes consideran que si fue factible el contacto con la

empresa a traves de redes sociales y nimeros de oficina.

Moreno Garcia, K. E. Pag. 106



A

ap “La calidad de servicio y la percepcién de
la imagen corporativa de la agencia de
4 UNIVERSIDAD marketing Hand to Hand S.A.C., Truijillo
PRIVADA DEL NORTE 2020”
Tabla 37.

Percepcidn sobre los atributos de la empresa

Existen atributos de la empresa que valoro al momento de decidir adquirir
los servicios.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 12 60,0 60,0 60,0
Vali Totalmente de g 400 400 100.0
dos acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Segun la tabla 37, el 60% de los encuestados estan de acuerdo con los atributos de la
empresa, asi como el 40% que esta totalmente de acuerdo con este aspecto. Por consiguiente,
se infiere que los clientes consideran que si existen atributos de la empresa que valoran para

realizar la prestacion de servicios.
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Tabla 38.

Percepcion sobre la relacion interpersonal con la empresa

Percibo una buena relacién interpersonal con la empresa.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 12 60,0 60,0 60,0
Vali Totalmente de 3 400 400 100.0
dos acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 38, el 60% de los encuestados estan de acuerdo con la relacion
interpersonal que sostienen con la empresa, asi como el 40% que esta totalmente de acuerdo
con este aspecto. Por lo tanto, se infiere que los clientes perciben que sostienen una buena

relacién interpersonal con la empresa.
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Tabla 39.

Percepcion sobre la valorizacion del cliente

Soy valorado como cliente y eso me hace preferir a la empresa.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 8 40,0 40,0 40,0
Valid Totalmente de 12 60,0 60,0 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 39, el 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la
valorizacion que siente como clientes, asi como el 40% que se muestra de acuerdo con este
aspecto. Por lo que, se infiere que los clientes consideran que si se sienten valorados, lo cual

influye en su preferencia por la empresa.
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ANEXO n.° 15. Andlisis descriptivo de los indicadores de la dimension de cultura
corporativa

Tabla 40.

Percepcidn sobre las creencias de la empresa

Las creencias son compartidas por todos los colaboradores sobre diferentes
aspectos y cuestiones de la empresa.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 8 40,0 40,0 60,0
dos

Totalmente de g 400 400 100.0

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 40, el 40% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con las
creencias de la empresa, asi como el 40% que se muestra de acuerdo con este aspecto, a
diferencia del 20% restante que es indiferente al respecto. Por lo tanto, se infiere que la
mayoria de los clientes estan de acuerdo con las creencias de la empresa y que estas son

compartidas por todos los colaboradores.
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Tabla 41.

Percepcion sobre los valores de la empresa

Los valores actian como principio fundamental de la organizacion en su relacion
cotidiana con las personas dentro y fuera de la entidad.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Ni en acuerdo ni en 4 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

Vali De acuerdo 4 20,0 20,0 40,0
dos

Totalmente de 12 60.0 60.0 100.0

acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 41, el 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con los
valores de la empresa, asi como el 20% que se muestra de acuerdo con este aspecto, a
diferencia del 20% restante que es indiferente al respecto. Por lo tanto, se infiere que la
mayoria de los clientes estan de acuerdo con los valores de la empresa y que actian como

principio fundamental de la organizacion.
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Tabla 42.

Percepcidn sobre la conducta en la atencion de los clientes

Existe una buena conducta en la atencién diaria de los clientes.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 8 40,0 40,0 40,0
Valid Totalmente de 12 60,0 60,0 100.0
0S acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 42, el 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con que
existe una buena conducta en la atencién de los clientes, asi como el 40% que esta de acuerdo
con este aspecto. Por lo que, se infiere que los clientes consideran que si existe una buena

conducta en la atencién diaria que ofrece la empresa.
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Tabla 43.

Percepcion sobre la actitud de los integrantes de la organizacion

La actitud de todos los integrantes de la organizacion es inspiradora.

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
De acuerdo 8 40,0 40,0 40,0
Vali Totalmente de 12 60.0 60.0 100.0
dos acuerdo
Total 20 100,0 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla 43, el 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la actitud
inspiradora de los integrantes de la organizacidn, asi como el 40% que esta de acuerdo con
este aspecto. Por lo tanto, se infiere que los clientes si perciben que la actitud de todos los

colaboradores que conforman la organizacion es inspiradora.
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ANEXO n.° 16. Tabla de prueba de normalidad de la muestra

Tabla 44.

Prueba normalidad de Shapiro-Wilk

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadist gl Sig.
ico
Ite ,848 20 ,005

ms

Fuente: Elaboracion propia

Segun la prueba de Shapiro-Wilk, con una significancia de 0,005, menor al 5% del
margen de error del estudio, la distribucion de los datos es anormal, de modo que, el grado
de relacion entre las variables de estudio debe ser medido mediante un estadistico no

paramétrico, como Spearman.
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