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RESUMEN

La investigacion se desarrolld para determinar la asociacion de la variable reputacion
corporativa y la variable preferencia de marca por parte de los usuarios de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024. La investigacion fue
correlacional simple, cuantitativa, no experimental; con una cifra muestral de 340 usuarios
de la compafiia Soluciones y Servicios Retail 7 S.A.C. Para la compilacion de la data se
implemento un estructurado cuestionario de 35 preguntas, herramienta que fue evaluada por
expertos para determinar su validez. Se determiné que, entre las variables hubo una relacién
directa muy Alta, habiendo alcanzado un Rho Spearman = 0.923 y una Sig. < 0.05 (0,000),
accediendo aceptar la hipétesis alterna.

Palabras clave: Preferencia de marca, Reputacion corporativa, Recurso estratégico,

Conocimiento de marca
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

De acuerdo con Gil (2019) la reputacion corporativa es el patrimonio inmaterial mas
significativo que posee una compafiia, traducida en reconocimiento. Es el valor que posee la
marca en interacciéon con los stakeholders, y se crea a partir de la comunicacion que se
generan a lo largo del tiempo con los diversos interesados. EI mismo se encuentra
representado por las opiniones formadas desde el interior de la organizacién, cursando por

el impacto generado en la sociedad, imagen con los proveedores y sus usuarios.

Por su parte, Orozco (2018) menciona que, aunque no haya un solo concepto sobre
lo que es la reputacion corporativa, existe una variada relacion de ideas desde nociones y
atributos. La problemaética quizas se plasma cuando tedricos e inversionistas intentan
distinguir la reputacién corporativa de distintos criterios distintos ya sea por la equivalencia
y/o la imagen empresarial. Asimismo, Tutaya (2018) manifiesta que, se reflejan riesgos al
no ejecutar de forma adecuada la reputacién corporativa, llegando a impactar de forma
negativa en las acciones favorables, es decir, obtener malos comentarios y reputacion sobre
la organizacion. Es relevante orientar un bueno técnico de comunicacion direccionada a los

clientes, a los colaboradores y los socios.

El éxito de las compafiias por lo general depende de varios elementos, siendo uno de
estos la reputacion corporativa, la imagen que se refleja de manera externa adolece a la
empresa en todos sus escenarios; una escaza reputacion corporativa suele adolecer desde los
usuarios hasta la nocién del publico interno como un adecuado lugar de labores. Aquello
puede perjudicar de manera clara a la compafiia, logrando influir en su éxito dentro de un
mercado competitivo; la reputacién corporativa puede dafiarse de diversas formas y se

requiere atencion en la manera de solucion brindada (Monsalvez, 2018).

Por su parte Krishna (2021) manifiesta que, la reputacion de la marca sea fuerte o
débil dependeré de la calidad del modelo estratégico adoptado. A medida que las relaciones
publicas tienen una dinamica mayor hacia una gestion de reputacion organizacional y con
menos frecuencia se estipula un elemento exclusivo del marketing mix, la ejecucion de
estrategias se convierte en un recurso relevante para las marcas. La reputacion corporativa

incluye determinados factores, tales como: la fiabilidad, responsabilidad, credibilidad,
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confiabilidad. La teoria soporta que la cultura de una marca logra influir de gran manera en
la implementacion estratégica, reputacion corporativa y en el desempefio. Por lo tanto, las

marcas requieren centrar su construccion en una cultura adecuada.

Segun Ortega (2022) la preferencia de la marca se efectia cuando un usuario logra
identificar un bien como favorito y hace que el mismo conforme parte de su estilo de
compras. Aquello logra ocurrir luego que un cliente pruebe otros bienes, puesto que logra
experimentar con los productos de la competencia antes de tomar su decision final ante una
marca preferida. La finalidad de implantar la referencia de la marca es crear un vinculo

directo que origine a clientes leales y defensores de la marca ante cualquier situacion.

De acuerdo con Rivera et al. (2013) la preferencia de marca es parte del marketing,
encargado de describir la situacion en donde los clientes de forma consciente brindan su
preferencia sobre una maca. Se comprende como una elevada inclinacién hacia una marca
que va mas all& de las compras comunes. Ademas, muestra la preferencia de un cliente para

adquirir bienes vinculados con esa marca, incluso habiendo otras ofertas disponibles.

Este tipo de preferencia logra tener influencia por diferentes elementos, siendo la
reputacion de marca, calidad de producto, precios, vivencias del consumidor y relaciones
emocionales. Determinar la preferencia de una marca es importante para las compafiias que

buscan el éxito a larga plazo y vinculos duraderos con los clientes en el mercado.

Tras lo manifestado, la presente investigacion se propone estudiar, como la nocién
favorable de una téctica de Reputacion Corporativa se relaciona con un buen indicador de la
Preferencia de la marca. La indagacion analiza a una empresa comercializadora de una
variedad de productos basicos de consumo diario, establecida con 03 afios de funcionamiento
en el mercado trujillano. Es importante hacer mencion que, tras el estudio de campo y
entrevista con la administracion de la compaifiia, se reconocié como problemas principales,
el aumento de reclamos por parte de los clientes en los Gltimo meses de gestidn, éstos siendo
orientados en la calidad y atencion al cliente, precios establecidos en determinados
productos, limpieza y orden del establecimiento, variedades de marca; ademas; los clientes
basan su preferencia de compra en la accesibilidad y facilidad de pagos, solicitando créditos
en cada compra realizada. Tras mencionar el escenario cursado por la organizacion, la

indagacion requiere establecer la relacion entre la Reputacion Corporativa y la Preferencia
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de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7

S.AC,

2024.

1.2. Problema de investigacion

¢Cudl es la relacion entre reputacion corporativa y preferencia de marca por parte de los

clientes de la empresa Soluciones y Servicios Retail Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024?

1.3. Objetivos

1.3.1.

Objetivo general

Determinar el nivel de relacion entre la Reputacion Corporativa y la Preferencia de marca

por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo

2024.
1.3.2. Obijetivos especificos
- Analizar la relacion entre la dimension recurso estratégico y la preferencia de marca
por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC,
Trujillo, 2024.
- Analizar la relacion entre la dimensidn acciones con stakeholders y la preferencia de
marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
SAC, Trujillo, 2024.
- Analizar la relacién entre la dimension acciones que perduren en el tiempo y la
preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 SAC, Trujillo, 2024.
- Analizar la relacién entre la dimension reconocimiento de marca y la preferencia de
marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
SAC, Trujillo, 2024.
1.4. Hipdtesis
1.4.1. Hipotesis general

Aliaga A.
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Hi: Existe relacion significativa entre la Reputacion Corporativa y la Preferencia de marca
por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo
2024.

Ho: No existe relacion significativa entre la Reputacion Corporativa y la Preferencia de
marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 Trujillo
S.A.C., 2024.

1.4.2. Hipotesis especificas

Hi: Existe una relacién positiva y significativa entre la dimension recurso estratégico y la
preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi
Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre la dimension recurso estratégico y
la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi
Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

H.: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimension acciones con stakeholders
y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la dimension acciones con
stakeholders y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

Hs: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimension acciones que perduren en
el tiempo y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la dimension acciones que perduren
en el tiempo y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.
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Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre la dimension reconocimiento de marca
y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la dimension reconocimiento de
marca y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

1.5. Justificacién
1.5.1. Tebrica

La indagacion dispone otorga conocimientos relacionados a la teoria de las variables,
permitiendo la comprension acerca de sus conceptos y vinculo entre las mismas dentro de
un espacio comercial; en consecuencia, el estudio sostiene previos conocimientos en &mbitos

locales, nacionales y mundiales.

1.5.2. Practica

El estudio ante su objetivo principal, permite contar con informacion como recurso
previo de acuerdo a intereses potenciales a grupos de interés, como estudiantes y/o
especialistas de la tematica. Asi también logra favorecer a posteriores profesionales en
Administracion, negocios y comunicacion organizacional para el despliegue de estrategias
comerciales, asimismo al sector empresarial dedicado al rubro de servicios, para que logren
conocer la realidad de la organizacién y los efectos que tienen sobre la actitud y preferencia

de los clientes.

1.5.3. Metodologica

La investigacion contribuye a demostrar de manera favorable que los elementos e
instrumento de medicion sirven como apoyo para establecer el vinculo relacional entre las
variables, asegurando su validacion con reconocidos especialistas y definiendo una

fiabilidad a nivel estadistico fuerte.
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1.5.4. Social

El estudio genera efecto comunicacional favoreciendo a los clientes, elevando de tal
forma su preferencia de compra en la empresa Soluciones y Servicios Retail Practi Retail 7
S.A.C. Ademas, otorga retroalimentacion acerca de la gestion empleada en la Reputacion
Corporativa, incrementando de esta manera la preferencia de los usuarios ante determinados

productos y marcas ofrecidas en el establecimiento.

1.6. Antecedentes

1.6.1. Internacionales

Por su parte Valle et al. (2023) analizaron la relacion entre la comunicacién
organizacional y la imagen corporativa, resaltando que una gestion adecuada de la
comunicacion fortalece la toma de decisiones, mejora el posicionamiento competitivo y
favorece el desarrollo empresarial. Su estudio concluye que la comunicacion institucional

influye directamente en la construccidn de una imagen positiva en el entorno organizacional.

De acuerdo con Aldas (2021) en su indagacion sostuvo la finalidad de identificar la
relevancia de administrar una identidad corporativa como marca en la compafiia de
Productos Agricolas del Rubro Papa Conpapa Tungurahua. Indagacién con enfoque
cuantitativo, modalidad bibliografica — de campo y nivel descriptivo; muestra constituida
por 133 operadores y 8 trabajadores de la compaiiia, siendo sujetos de estudio que lograron
resolver una determinada encuesta. Finalmente, el estudio determind la envergadura de
administrar la identidad empresarial como marca en las organizaciones de productos
agricolas, dado que mayor parte de las personas confunden los conceptos basicos de marca
con la identidad corporativa, asi como también reconocer las técnicas y tacticas que se
pueden ejecutar para determinar una marca como imagen corporativa en el mercado.
Asimismo, se resolvié que, la Imagen Corporativa logra tener influencia en la imagen de
marca bajo percepcion de los clientes, tras obtener bajo el uso de la prueba Chi Cuadrado
una Sig. < .05.

Ormefio (2021) en su estudio planted la finalidad de explicar los criterios que afectan
las decisiones de compra de plasticos de marca en empresas industriales de Guayaquil. El
estudio fue mixto-descriptivo, muestra conformada por 308 familias que consumen y utilizan

plastico de manera regular, quienes respondieron la entrevista aplicada. El estudio concluyo
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que, la gestion de la fidelizacion de marca accede activar el interés del usuario; la estadistica
demuestra que la aceptacion de una oferta predomina ante la marca por la imperiosa
necesidad de consumir por parte de los clientes y entre los elementos determinantes al

momento de elegir un bien, siendo la calidad, ubicacion, precio, tiendas, locales.
1.6.2. Nacionales

Segun Blas y Coarite (2023) realizaron un estudio en una empresa de
telecomunicaciones en Lima, con el objetivo de identificar el vinculo entre reputacion
corporativa y ventaja competitiva. Sus resultados evidenciaron una correlacién positiva
significativa, respaldando que una mejor reputacion fortalece la posicion competitiva de la

organizacion

Coronado (2022) en su indagacion establecié como fin establecer el vinculo de la
imagen corporativa y reputacion organizacional. Estudio con método hipotético — deductivo,
corte transversal y descriptivo; muestra constituida por 60 empleados de la identidad publica
quienes respondieron un cuestionario de investigacion. Se logré determinar el vinculo
relacional positivo bajo entre los objetos de investigacién de una entidad publica; dato

expuesto en el resultado Rho Spearman = 0.304 y su Sig. < .05.

Lopez y Muro (2021) en su estudio plantearon la finalidad de establecer el vinculo
entre la identidad y la imagen corporativa de la Alianza Francesa de Chiclayo en la
incidencia del cliente. Indagacion cuantitativa, transversal y correlacional; muestra de 113
academicos de la institucion académica a quienes llenaron una encuesta apropiada para el
almacenamiento de la data. La indagacion concluyé que, los objetos de investigacion se
relacionan de manera positiva y directa con el impacto de cliente, evidenciando a través de

la R Pearson un coeficiente =.751 y una Sig. < .05.

Castro (2020) examiné la relacion entre la calidad del servicio y la reputacion
corporativa en la empresa Solexcom S.A.C. Sus hallazgos confirmaron una asociacion
positiva entre ambas variables, subrayando la importancia de ofrecer un servicio eficiente

para mejorar la percepcion de la marca.
1.6.3. Locales

Tessarolo (2022) evaluo el impacto de las redes sociales sobre la reputacion

corporativa en la empresa Moiras. Su estudio confirm6 una relacion positiva significativa,
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destacando que una adecuada gestion de redes sociales puede mejorar considerablemente la

imagen organizacional, obteniendo un Rho Spearman igual a 0.923 y una Sig. < .05.

Zuiiiga (2021) investigo la relacion entre imagen corporativa y satisfaccion de marca
en jovenes consumidores del distrito de Laredo, encontrando una correlacion positiva. Este
resultado refuerza la importancia de una buena imagen institucional para generar vinculos

solidos con el publico objetivo.

Maurtua y Vega (2021) en su indagacion establecieron la finalidad de identificar el
vinculo existente entre la generacion de valor en usuarios y la reputacion empresarial de
Praxire EIRL Trujillo 2020. Estudio con finalidad basica, alcance transversal, profundidad
descriptiva y de caracter cuantitativo, muestra establecida por 116 clientes externos de la
empresa Praxire quienes respondieron una encuesta estructura para la investigacion. Tras el
analisis se determind el vinculo relacional directo entre los objetos de investigacion en la
empresa Praxair S.R.L., evidenciando un coeficiente R Pearson igual a 16,396 y una Sig. <
.05.

De acuerdo con Loyola y Urquiza (2020) en su estudio establecieron el fin de
identificar el vinculo entre la reputacion corporativa y la preferencia de marca en los usuarios
del lavadero de automoviles Cleaner, Trujillo 2020. El estudio fue correlacional-
cuantitativo; donde se gestiond un cuestionario para la compilacion de informacion a 285
clientes de la empresa en analisis. Se concluyd que, existe un vinculo relacional directo entre
los objetos de investigacion; evidenciando un coeficiente Spearman = 0.675 y una Sig. <
.05; asumiendo que, mientras mejor sea el rango de reputacion corporativa, mayor seran los

niveles de preferencia de marca por parte de los clientes.

1.7. Marco Tebrico

1.7.1. Variable: Reputacion Corporativa
Conceptos

Suérez (2023) refiere que la reputacion corporativa es la imagen, la nocién y el
prestigio que una compariia refleja ante sus diversas audiencias; aquello incluye a los
clientes, inversionistas, colaboradores, proveedores y la comunidad. Es como una
organizacion es vista y recordada en base a sus valores que aporta, sus acciones y ayuda para

la sociedad. Asimismo, una correcta reputacion corporativa es soportada como un beneficio
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corporativo, logra ser empleada como recurso estratégico que permita beneficiar los indices

beneficiosos que las empresas ya obtienen.

Para Ferruz (2020) esta variable es un elemento intangible que se manifiesta en la
conducta de las empresas y requiere de un lapso de tiempo para su crecimiento. Esto es
percibido por los involucrados como un creador de beneficio ya que se adapta a los principios
que ellos consideran meritorios de tal aspecto. Por su parte Berceruelo et al. (2016) refiere a
la nocidén que tienen los publicos interesados sobre una empresa; los criterios principales que
logran tener impacto en la nocion de la reputacion corporativa son: la RSE, la comunicacion

y el rendimiento, ejecutando tacticas comerciales alineadas y en vanguardia.

Por su parte Aguilar et al. (2017) mencionan la reputacién corporativa es la
calificacion que se otorga a algo o alguien, siendo fundamentada en la nocion que la misma
otorga con el transcurrir del tiempo. Para mayor comprension, es importante trasladarse
hacia la posicion del cliente, el criterio originado por el mismo, otorga un escenario correcto,
también es importante complementarlo con las nociones de los empleados, dado que la

conducta de los mismos influye en la proyeccion en su horizonte externo.
Dimensiones

Segun Ferruz (2020), la reputacion corporativa es la imagen que otorga una compafiia
a su audiencia y a sus grupos de interés, creando percepciones internas y externas en base a

la empresa; ésta variable es constituida por las siguientes dimensiones:

- Recurso estratégico: Comprendidos como aquellos que protegen las caracteristicas
que dan a un producto o servicio una ventaja competitiva. Las empresas poseen
recursos tangibles, como la diversidad tecnoldgica, la ubicacién, productos
diferenciales; y recursos intangibles, como la cultura empresarial, valores, la gestién
de marca. Logra integrar indicadores como las caracteristicas, ventaja competitiva y
la capacidad organizacional.

- Acciones con Stakeholders: El plan de relacién con el publico interesado es el
proceso mediante el cual se incentiva la relacion reciproca y ventajosa entre una
compafia y los stakeholders, en donde comunmente intervienen los inversores,
consumidores, proveedores, colaboradores, medios de comunicacion, entre otros.
Esta gestion posee indicadores de relacion reciproca, innovacion en la atenciéon y

solucion de problemas.
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- Acciones que perduren en el tiempo: Las compafiias requieren generar un factor
diferencial en el mercado, para ello necesitan gestionar acciones sostenibles en
beneficios de la sociedad y las compafiias, siendo la incorporacion de responsabilidad
social empresarial, vanguardia en la oferta comercial, excelencia operativa,
econémica colaborativa, y demas. Logra constituir indicadores como la cultura
organizacional, liderazgo empresarial y la resiliencia empresarial.

- Reconocimiento de marca: Se comprende como el nivel de cercania que tienen los
usuarios con una determinada marca; ademas, es una estrategia comercial que posee
como propdsito poner a la marca en la memoria de los usuarios de forma positiva,
siendo medida respecto al reconocimiento de su logotipo, nombre y otros elementos
de la marca. Esta dimension integra indicadores de identidad de marca, nivel de

familiaridad y diferenciacion de marca.

1.7.2. Variable: Preferencia de marca
Conceptos

De acuerdo con Keller (1993), la preferencia de marca es la actitud favorable hacia
la eleccidon de compra de un producto. Es preciso indicar que la preferencia hacia una marca
hace que el cliente represente emociones y recuerdos favorables con los productos, logrando
representar actitud favorable con uno que otros objetos. Ademas, es un elemento importante
que brinda forma a la eleccion y decisiones de las personas; entender lo complejo de la
preferencia de marca nos accede a entender la psicologia detras de las actitudes de un cliente,

asi también, analizar los criterios que llevan para lograr su preferencia sobre ciertas marcas.

Segun Cuong (2020) manifiesta que es un eslabon importante para entender la actitud
de eleccidn por parte del cliente, por ello, siempre ha recibido atencion de los profesionales
de la mercadotecnia. La misma ha desarrollado y alcanzado una significancia en la eleccion
de bienes, puesto que los usuarios han inclinado su preferencia por una marca determinada

y adquieren el bien cuando se les muestran otros de similar categoria.

Por su parte, Arellano et al. (2022) establecen que, es el sesgo que un usuario posee
ante una marca especifica; ademas, la misma se genera cuando un usuario logra identifica

run bien y hacer que este forme parte de su estilo habitual de compra. El propdsito de originar
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una preferencia de marca es mantener un vinculo directo entre la marca y los clientes,

creando lealtad y prioridad ante su decision final.

Para Vera et al. (2022) la preferencia de marca se encuentra vinculada con la lealtad

hacia una determinada marca, y los hallazgos de esta investigacion evidencian dicha

relacion. Se logra determinar lealtad sobre la preferencia de una marca, constatado en su

compra repetitiva, variacion de precio y en la recomendacion positiva para otras personas.

Asimismo, es un elemento clave para la fidelidad incluso cuando no haya tenido otra

experiencia previa con alguna otra marca.

Dimensiones

De acuerdo con Keller (1993), la preferencia de marca logra centrarse en las

dimensiones:

Conocimiento de marca: Referido al rango de cercania de un consumidor con un bien
por su nombre. Estipula el inicio del interés de un cliente por un bien o servicio;
ademas, esta dimension indica si los consumidores pueden recordar o identificar una
marca, 0 si simplemente son conscientes de su existencia. Logra considerar como
indicadores al desarrollo de comunidades, interaccion y admiracion por la marca.
Actitud hacia la marca: Una actitud mas positiva puede generar una mayor fidelidad
en los consumidores y, en efecto, una mayor inclinacién para la compra. En este
sentido. La actitud hacia la marca es el fundamento de las actividades de los clientes,
y es un andlisis individual siendo bueno o desfavorable, una sensacion emocional y
una propensién al comportamiento que conserva un sujeto. Se comprende como la
opinién de un cliente sobre una marca, la mismas que integra indicadores como
respeto hacia la marca, actitudes ante la marca.

Relacion con la marca: Comprendida como la relacion cliente — marca que vincula
una persona con una determinada marca, aplicado de manera interdependiente y
voluntaria entre las partes; constituyendo indicadores como la lealtad,

recomendacion y recompra.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacién

Indagacidn de tipo es correlacional simple, esta se basa en ejercer la recoleccion de
datos en un solo momentos para luego ser analizadas describiendo los vinculos relacionales
existentes entre los objetos de analisis, teniendo como efecto las modificaciones ejercidas de
una sobre la otra (Herndndez y Mendoza, 2018). Ademas, se presenta un corte transversal;
Tamayo y Tamayo (2007) refieren que es cuando el recojo de informacion se efectGia en un

tiempo de desarrollo conocido.

Ademas, se estipula un disefio No Experimental, en donde el investigador no tiene
poder a influencia en las variables, al no existir alteracion en su comportamiento, es posible

el analisis de variables objetivo (Herndndez, 2013).

Para la indagacién se llevd a la practica en un enfoque cuantitativo, como refiere
Sanchez et al. (2018), el mismo estd determinado en el control de los registros de
informacion y la formulacion de parametros numéricos para analizar la data recolectada.
Asimismo, este analisis se clasifico como aplicado, lo que significa que su principal enfoque
estuvo en la ejecucién directa en los resultados alcanzados, con la finalidad de abordar
situaciones reales y solucionar dificultades concretas, a falta de centrarse s6lo en la

obtencion de conocimientos teéricos.

Figural

Diagrama representativo del disefio Donde:

Vx Vx: Reputacion Corporativa

l r Vy: Preferencia de marca
M: Muestra

Vy

r: Relacion entre las variables

Nota. Elaboracidn propios autores

2.2. Poblacion y muestra
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2.2.1. Poblaciéon
Es el conglomerado de personas a analizar, donde cada quien estipula
una caracteristica singular, la que se evalia y da base para la data de la
investigacion (Arias, 2006).
La poblacién del estudio se encuentra constituido por 2928 clientes registrados
en la empresa Soluciones y Servicios Retail 7 S.A.C. entre el periodo de enero

y junio del afio 2024.

2.2.2. Muestra
En la presente indagacion se empleara un muestreo probabilistico, de

acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), es aquel que otorga a la totalidad de
sujetos de la poblacién la misma opcidn para ser escogidos en un determinado
estudio. Aquello implica un escenario mas complicado que elimina ciertos
sesgos sociales que logren influir de forma directa en el resultado final del
estudio
De acuerdo a la cantidad de personas pertenecientes a la poblacion de estudio,
se procede a ejecutar la formula estadistica finita de muestreo.
NxZ?xpxq

e2x(N—1)+z%2xpxq

n=

_ 2928 % 1.962 % 0.5 * 0.5
©0.052 % (2928 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

n = 340

N = 2,928 personas

z = 1.96 grado de confianza
p = 0.50 % de éxito

g = 0.50 % de fracaso

e = 0.05 error muestral

La muestra esta definida por 340 usuarios de la empresa Soluciones y
Servicios Retail 7 S.A.C.
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion analisis de datos

En la investigacion prevalecio la encuesta, siendo el recurso apto en la
compilacion de informacion, tal como sefiala Gallardo (2017), la misma permite otorgar
respuestas a problemas metodoldgicos, tras el recojo de informacion de acuerdo a un
método establecido en donde se estipulen la informacion alcanzada.

De acuerdo al instrumento empleado, se optdé por el cuestionario, segun
Hernandez (2013) este tiene el proposito de adquirir data para el estudio, la misma que
almacena factores de la investigacion considerados como importantes; ademas, facilita

hacer a un lado los problemas que son de interés.

El instrumento del estudio sera creado y gestionado por las autoras del estudio,
tomando en cuenta las dimensiones presentadas en la matriz de operacionalizacion, el
mismo que estara conformado por 35 enunciados, considerando respuestas en escala de
Likert, de acuerdo con Sanchez y Reyes (2009) es una categorizacion originada para el
estudio de comportamientos, ademas, calcula inclinacion en entorno sociales, también
se le reconoce como rango sumados, dado que, las respuestas se relaciona con el puntaje

de cada unidad de analisis.

En el estudio se estipulara el orden de las opciones de respuestas en escala Likert
de concordancia desde totalmente de acuerdo a totalmente en desacuerdo, entre valores
del,2 3,4y5.

Para comprobar la viabilidad del instrumento de estudio y el mismo se encuentre
vinculado de forma directa con el objetivo establecido, es importante ameritar la validez
mediante la experiencia de catedraticos conocedores de las variables de estudio,

logrando su aprobacion correspondiente (Anexo 4).

De acuerdo con Medina y Verdejo (2020) la confiabilidad se evidencia como el
rango de confianza en el que se admiten los hallazgos logrados por un autor enfocado
en los procesos empleados para elaborar la indagacion. La presente fiabilidad se alcanzé
mediante las respuestas otorgadas por una muestra de 15 clientes de la empresa
Soluciones y Servicios Retail 7 S.A.C., las mismas que fueron analizadas por el Alfa de
Cronbach, cuyo hallazgo para la Reputacion Corporativa fue 0,957 y para la Preferencia

de Marca de 0,943; mostrando un grado Excelente (Anexo 5).
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Procedimientos de recoleccion de datos

El compilacion de informaciéon fue gestionada de manera directa con la empresa
Soluciones y Servicios Retail 7 S.A.C. permitiendo alcanzar una base con la data de los
clientes, adquiriendo los nombres completos, nimeros telefonicos y los emails; este
modo de estudio accede tener comunicacion directa con los sujetos de investigacion. Se
considerd la aplicacién del cuestionario de manera remota, gestionando llamadas
telefonicas y envio de enlaces virtuales para el posterior llenado del cuestionario,
haciendo mencion la finalidad del estudio y la aplicacion del instrumento de manera
correcta con los clientes.

Se alcanzé integrar los datos a sistema de calculos, empleando Microsoft Excel
version 2019, dando orden de acuerdo a la cantidad de clientes y preguntas totales del
cuestionario, otorgando puntuacién coherente para cada una; luego, la base fue
ventajosa para alcanzar el estudio descriptivo y se proceda a la tabulacion de hallazgos,
resolviendo tablas y graficos estadisticos.

La normalidad fue generada mediante Kolmogorov Smirnov, teniendo en cuenta
una muestra > 50 individuos, los resultados del Software estadistico SPSS V.26
muestran una Sig. < .05, por ellos los objetos de investigacion no poseen distribucion
normal, efectuando la estadistica Rho Spearman a efectos de identificar la asociacién de

las variables.

Aspectos éticos

Segln al cumplimiento determinado en el Manual de ética en indagacion por la
Universidad Privada del Norte, la indagacion estad convencida por aplicar el proceso
ético correspondiente; la indagacion se encuentra basada en principios de
confidencialidad sin mantener propdsitos de lucro. El estudio tiene sélo finalidades
académicas, se precisa data alcanzada siendo respetuoso con los criterios de reserva.
Ademas, se respetd firmemente la informacion recolectada, sin generar cambios en los
criterios de los jueces; de acuerdo a la confidencialidad, no se efectu6 comunicacion
externa de los resultados sin poseer la autorizacion correspondiente, finalmente la

indagacion se generd de forma exclusiva para tratamiento académico.
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CAPITULO IlI: RESULTADOS

Es crucial determinar si los objetos de estudio poseen una distribucion normal, ante

ello, se puso en marcha la normalidad Kolmogorov-Smirnov considerando una muestra

mayor a 50 individuos, estipulando:

Ho: La Reputacion corporativa y Preferencia de marca tienen distribucion Normal

Hi: La Reputacion corporativa y Preferencia de marca no tienen distribucion Normal

Tabla 1

Prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Reputacion corporativa 0.212 340 0.001
Recurso Estratégico 0.171 340 0.001
Acciones con stakeholders 0.161 340 0.001
Acciones que perduren en el tiempo 0.185 340 0.001
Reconocimiento de marca 0.125 340 0.001
Preferencia de marca 0.172 340 0.001
Conocimiento de marca 0.293 340 0.001
Actitud hacia la marca 0.265 340 0.001
Relacion con la marca 0.206 340 0.001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se evidencia Significancias por debajo de .05, aceptando de tal manera la hip6tesis

alterna (Hi), por ellos, los objetos de estudio no poseen distribuciébn Normal; en

consecuencia, el estudio estadistico se efectud mediante Pruebas No Paramétricas,

empleando para la indagacion la estadistica Rho de Spearman.

Aliaga A., Lecca C.

Pag. 46



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE

Analisis inferencial

Respecto al OE 1: Analizar la relacion entre la dimension recurso estratégico y la
preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi
Retail 7 SAC, Trujillo, 2024.

Tabla 2

Relacion entre la dimension recurso estratégico y la preferencia de marca

Recurso Preferencia de

estratégico marca

Rho de Recurso Coeficiente de correlacion 1.000 _881™
Spearman  estratégico Sig_ (bilateral) . ,000
N 340 340

Preferencia de Coeficiente de correlacion 881~ 1.000

marca S1g. (bilateral) .000

N 340 340

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

En la tabla 2 se visualiza que una Sig. < .05, indicando que existe una relacion directa
entre la dimension recurso estratégico y la preferencia de marca. El valor el valor Rho de
Spearman = .881 indicando una relacion directa muy alta, por lo que a mejor gestion de los
recursos estratégicos mayor sera la preferencia de marca por parte de los clientes de la

empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Trujillo.

Segun el OE 2: Analizar la relacion entre la dimension acciones con stakeholders y
la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi
Retail 7 SAC, Trujillo, 2024.
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Tabla 3.

Relacion entre la dimension acciones con stakeholders y la preferencia de marca

Acciones con Preferencia de

stalkeholders marca
Eho de Acciones con Coeficiente de correlacion 1.000 B17
Spearman  stakeholders Sig. (bilateral) i .000
N 340 340
Preferencia de Coeficiente de correlacion 817 1.000
marca S1g. (bilateral) .000
N 340 340

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

En la tabla 3 se visualiza que una Sig. < .05, indicando que existe una relacion directa

entre la dimensidn acciones con stakeholders y la preferencia de marca. El valor el valor Rho

de Spearman = .817 indicando una relacion directa muy alta, por lo que a mejores acciones

con stakeholders mejor seré la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa

soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Trujillo.

De acuerdo al OE 3: Analizar la relacion entre la dimension acciones que perduren

en el tiempo y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y

Servicios Practi Retail 7 SAC, Trujillo, 2024.
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Tabla 4
Relacion entre la dimensidn acciones que perduren en el tiempo y la preferencia de marca

Acciones que

perduren en el Preferencia de

tiempo marca
Rho de Acciones que Coeficiente de correlacion 1,000 876%*
Spearman  perduren en el Sig_ (bilateral) . ,000
tiempo N 340 340
Preferencia de Coeficiente de correlacion ,876%* 1,000
marca Sig_ (bilateral) ,000
N 340 340

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

En latabla 4 se visualiza que una Sig. < .05, indicando que existe una relacion directa
entre la dimension acciones que perduren en el tiempo y la preferencia de marca. Asimismo,
el valor el valor Rho de Spearman = .876 indica una relacion directa positiva muy alta, por
lo cual a mejores acciones que perduren en el tiempo mejor sera la preferencia de marca por
parte de los clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Trujillo.

En relacion al OE 4: Analizar la relacién entre la dimension reconocimiento de marca
y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 SAC, Trujillo, 2024.

Tabla s
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Relacidn entre la dimensidn reconocimiento de marca y la preferencia de marca

Reconocimiento  Preferencia de

de marca marca
Rho de Reconocimiento de Coeficiente de correlacion 1,000 B881°*
Spearman  marca Sig_(bilateral) ) ,000
N 340 340
Preferencia de Coeficiente de correlacion 8817 1,000
marca Sig_(bilateral) 000
N 340 340

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

En la tabla 5 se visualiza que una Sig. < .05, indicando la existencia de una relacion
directa entre la dimensién reconocimiento de marca y la preferencia de marca. Asimismo, el
valor el valor Rho de Spearman = .881 indicando una relacién directa muy alta, por lo cual
a un mas alto reconocimiento de marca mayor sera la preferencia de marca por parte de los

clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Truijillo.

De acuerdo al OG: Determinar el nivel de relacion entre la Reputacion Corporativa
y la Preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.

Tabla 6
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Relacidn entre la Reputacion corporativa y Preferencia de marca

Reputacion Preferencia de
corporativa marca
Rho de Reputacion Coeficiente de correlacion 1,000 923%*
Spearman  corporativa Sig_ (bilateral) . .000
N 340 340
Preferencia de Coeficiente de correlacion 923* 1,000
marca Sig_ (bilateral) 000
N 340 340

*%*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 6 manifiesta una Sig. < .05, indicando la existencia de una relacion directa
entre la dimension la reputacion corporativa y la preferencia de marca. Asimismo, el valor
el valor Rho de Spearman =.923 indicando una relacion directa muy alta, por lo que a mejor
gestion de Reputacidn corporativa mejor seré la preferencia de marca por parte de los clientes

de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Truijillo.

CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

En el OE 1, se consider6 analizar la relacion entre la dimension recurso estratégico
y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail SAC; los hallazgos de la tabla 2 evidencian mediante la estadistica inferencial
Rho Spearman que, existe una relacion positivo alto entre los recursos estratégicos y la

preferencia de marca, obteniendo un coeficiente de correlacién igual a .881 y una Sig. < .05,
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aceptando la hipotesis alterna del estudio. Los hallazgos tienen cierta semejanza con los
resultados de Ldépez y Muro (2021) quienes resolvieron que, la identidad e imagen
corporativa de la Alianza Francesa se relacionan de manera positiva y directa con el impacto
del cliente, evidenciado mediante la estadistica inferencial R Pearson con un coeficiente
igual a .751 y una Sig. = .001 (menor 5%), accediendo de tal manera a la relacién entre los

objetos de investigacion.

Estos hallazgos se apoyan en la teoria de Aguilar et al. (2027) sosteniendo que, la
reputacion corporativa es la opinion otorgada a alguien, siendo fundamentado en la nocion
que la misma crea en el transcurrir del tiempo. Para comprender la reputacion corporativa
de una compaifiia, es clave estar en la condicion del cliente, la percepcion brindada por este
nos otorga un escenario cercano, pero no exacto, es importante complementarlo con la
opinion de los colaboradores, puesto que, la conducta de ellos logra influir en los puntos de
vista externos. Asimismo, Ferruz (2020) manifiesta que, los recursos estratégicos son
comprendidos como aquellos que protegen las caracteristicas que dan a un producto o
servicio una ventaja competitiva. Las empresas poseen recursos tangibles, como la
diversidad tecnoldgica, la ubicacion, productos diferenciales; y recursos intangibles, como

la cultura empresarial, valores, la gestion de marca.

En relacion al OE 2, se considerd analizar la relacion entre la dimension acciones
con stakeholders y la preferencia de marca por parte de los usuarios de la empresa Soluciones
y Servicios Practi Retail SAC; la tabla 3 evidencia mediante la estadistica inferencial Rho
Spearman una relacién directa de nivel positivo muy alto entre las acciones con stakeholders
y la preferencia de marca, alcanzando un coeficiente de correlacion igual a .817 y una Sig.
=.000 < .05, accediendo a la hipotesis de estudio. Los resultados mencionados, tienen cierta
similitud con la indagacion de Zafiga (2021) quien resolvio que, existe una relacion positiva
considerable entre la imagen corporativa y la satisfaccion de la marca Sublime en los clientes
de 23 a 31 afios de La Esperanza; evidenciando una relacion Rho = .657 y una Sig. bilateral
< .05 (p = .001). Por otro lado, la indagacion de Maurtua y Vega (2021) muestran cierta
similitud con lo mencionado, resolviendo una relacion directa entre la reputacidn corporativa
y la generacion de valor en los usuarios externos de la comparfiia Praxair S.R.L.,

evidenciando una R Pearson igual a 16,396 y una Sig. = .000 menor a 5% (0,05).

La teoria de Suarez (2023) considero que, la reputacidn corporativa es la imagen, la

Aliaga A., Lecca C. Pag. 52



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

nocién y el prestigio que una compafiia refleja ante sus diversas audiencias; aquello incluye
a los clientes, inversionistas, colaboradores, proveedores y la comunidad. Es como una
organizacion es vista y recordada en base a sus valores que aporta, sus acciones y ayuda para
la sociedad. Asimismo, es claro relatar que, una adecuada reputacion corporativa es
manifestada como ventaja comercial, siendo empelada como una estrategia comercial que
favorezca a la perfeccion de indicadores para las compafiias. A su vez Ferruz (2020) indico
que, la administracion de relaciones con los colectivos de interés es el proceso mediante el
cual se incentiva una relacién reciproca y ventajosa entre una compafiia y sus grupos de
interés, en donde comunmente intervienen los inversores, clientes, empleados, medios de
comunicacion, y demas. Esta gestion posee indicadores de relacion reciproca, innovacién en

la atencion y solucion de problemas.

Segun el OE 3, soporta analizar la relacion entre la dimension acciones que perduren
en el tiempo y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 SAC; los hallazgos de la tabla 4 evidencia un Rho Spearman de
.876 y una Sig. < 5% (p = .000 < .05); reflejando una relacidn directa y significativa entre la
dimensidn acciones que perduren en el tiempo y la preferencia de marca por parte de los
clientes de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024. Los
hallazgos guardan cierta semejanza con lo encontrado por Coronado (2022) en su indagacion
donde resolvio un vinculo relacional positivo bajo entre la imagen corporativa y reputacion
organizacional de una entidad publica; dato evidenciado mediante la estadistica inferencial
Rho Spearman = 0.304 y una Sig. menor a .05 (p = .001). Sumado a ello, la investigacion de
Tessarolo (2022) apoya a lo mencionado, logrando resolver que, la gestion de las redes
sociales influye positivamente en un nivel alto en la reputacion empresarial de la
organizacion Moiras de Trujillo, obteniendo un coeficiente Rho Spearman igual a .923 y un
nivel de Sig. =.000.

Lo expuesto es reforzado con la teoria de Berceruelo et al. (2016) quienes refieren
que, la reputacion corporativa se comprende como la nocion que tienen los interesados
acerca de una compafila y que las acciones otorgadas logren ratificar su verdadera
reputacion. Los principales puntos que logran tener impacto en la nocion de los clientes son
la responsabilidad social corporativa, el rendimiento y la comunicacion, siendo ejecutados
de forma integral para conseguir los objetivos corporativos esperados. Asimismo, Ferruz

(2020) consideré que, las compafiias requieren generar un factor diferencial en el mercado,
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para ello necesitan gestionar acciones sostenibles en beneficios de la sociedad y las
compafiias, siendo la incorporacion de responsabilidad social empresarial, vanguardia en la

oferta comercial, excelencia operativa, economica colaborativa, y demas.

El OE 4 se fundamento en analizar la relacion entre la dimension reconocimiento de
marca y la preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 SAC; los hallazgos de la tabla 5 evidencia un Rho Spearman = .881
y una Sig. menor al 5% (p = .000 < .05); reflejando la existencia de una relacion positiva y
significativa entre la dimension reconocimiento de marca y la preferencia de marca por parte
de los usuarios de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024.
Los resultados en mencidn tienen cierta similitud con la indagacion de Castro (2020) quien
resolvio la existencia de una relacion importante entre la calidad del servicio y la reputacion
empresarial de la compafiia Solexcom S.A.C. obteniendo un vinculo relacional positivo bajo
Rho de Spearman = .320 y una Sig. bilateral menor a .05 (p = .000). Por otro lado, la
indagacion de Blas y Coarite (2023) muestra cierta similitud con lo mencionado, resolviendo
la existencia de una relacion entre la reputacion corporativa y ventaja competitiva,
evidenciando por un Rho = .826 y un nivel de significancia de p = .000 < .05, consolidando

el vinculo relacional entre los objetos de investigacion.

Lo manifestado se fortalece con lo sustentado por Ferruz (2020) quien sostiene que,
el reconocimiento de marca soporta ser un nivel de familiaridad que los clientes manifiestan
para una marca en singular; ademas, es una tactica de marketing que el fin de poner a la
marca en mente de los consumidores de forma positiva, siendo medida de acuerdo a lo bien
que los clientes pueden reconocer el logotipo, el nombre, los productos y otros recursos de
la marca. Esta dimension integra indicadores de identidad de marca, nivel de familiaridad y

diferenciacion de marca

Con respecto al OE, se considero determinar el nivel de relacion entre la Reputacion
Corporativa y la Preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024. Los resultados en la tabla 6 demuestran que
existe una relacion positiva de nivel alto entre la Reputacion corporativa y Preferencia de
marca con un Rho Spearman de .923 y una Sig. por debajo del 5% (p=.000 < .05); lo que
permite aceptar la hipotesis alterna: existe relacion significativa entre la Reputacion
Corporativa y la Preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa Soluciones y
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Servicios Practi Retail 7 S.A.C., Trujillo 2024. Estos hallazgos guardan similitud con la
investigacion de Loyola y Urquiza (2020) quienes obtuvieron una relacion directa e
importante entre la Reputacion corporativa y la Preferencia de marca, obteniendo un Rho
Spearman = .675 y una significancia de .000; permitiendo concluir que, mientras mas
elevado sea el nivel de reputacion corporativa que muestre la empresa, mas elevado sera la

preferencia de marca por parte de los clientes.

Con fundamento en lo mencionado, Ferruz (2020) afirma que la reputacién
corporativa es un elemento intangible que se manifiesta en la conducta de las empresas y
requiere de un lapso de tiempo para su crecimiento. Esto es percibido por los involucrados
como un creador de beneficio ya que se adapta a los principios que ellos consideran
meritorios de tal aspecto. A su vez, Keller (1993) considerd que, la preferencia de marca es
la actitud favorable hacia la eleccion de compra de un producto. Ademas, es una fuerza
ventajosa que brinda manera para elegir y decidir por parte de los sujetos; comprender las
complejidades de la preferencia de marca nos accede ahondar en la psicologia detras del
comportamiento del cliente y analizar los elementos que enrumban a los individuos a preferir

determinadas marcas sobre otras.

La limitacion manifestada en la indagacién se establece en la informacién, ya que
no se hallaron muchos antecedentes que muestren la relacién entre la Reputacion corporativa
y Preferencia de marca, teniendo como efecto el poder tomar los estudios méas cercanos que
apoyen a la resolucion del presente estudio, no obstante, deja un precedente para que
préximas investigaciones contribuyan con el presente tema que esta en evolucion. Otro
aspecto limitante pues alcanzar contacto via remota con los clientes de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, otorgandoles confianza y determinando que la
indagacion posee finalidades totalmente académicas, logrando con ello, la resolucion
completa del cuestionario. Asimismo, se ejercid un duro trabajo para establecer contacto con
un estadistico, accediendo al desarrollo de la relacion de los objetos de estudio a través de
la estadistica inferencial. En el marco tedrico, se optd por utilizar un espacio de datos con
criterios mas cercanos a las variables, resolviendo un marco tedrico favorable para la

investigacion.

Considerando las implicancias tedricas de la indagacion, fue factible estudiar y

confortar teorias que permiten determinar una mayor comprension de la Reputacién
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corporativa; asi como de la Preferencia de marca, criterios vanguardistas para la gestion
comercial. De igual manera, es una literatura importante para el espacio cientifico, teniendo
en cuenta los pocos estudios que integren el vinculo relacional entre las dimensiones de los
objetos de anélisis con un estudio descriptivo y correlacional. Respecto a las implicancias
metodoldgicas, se utilizé un analisis académico para monitorear y analizar las variables, lo
cual fue posible a través de la construccion de un cuestionario apto para el recojo de
informacion necesaria. Luego, el cuestionario obtuvo validez y confiabilidad,
convirtiéndose en un recurso oportuno para futuros académicos interesados en la medicion
de ambos fendmenos en el sector de la gestion administrativa. En relacion a las implicancias
practicas, este estudio ayuda a quienes gestionan empresas de servicio al publico, dado que
el presente estudio les permite tener conocimientos sobre qué tan de acuerdo es la gestion
de Reputacion Corporativa para tener efecto en la Preferencia de marca, siendo un factor

comercial favorable para permanecer de manera competitiva dentro.

Tras lo mencionado se logra concluir que, respecto al objetivo general, se determino
la relacion directa entre la Reputacion corporativa y Preferencia de marca, obteniendo un
coeficiente Rho de Spearman igual a .923, indicando la existencia de una correlacion positiva
muy alta, por lo que a mejor gestién de Reputacion corporativa mejor sera la preferencia de
marca por parte de los clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC,

Trujillo

Segun el OE 1, se demostro la existencia de una relacion directa entre la dimension
recurso estratégico y la preferencia de marca, alcanzando un coeficiente de correlacion Rho
de Spearman igual a .881, indicando la existencia de una relacion positiva muy alta, por lo
que a mejor gestién de los recursos estratégicos mayor sera la preferencia de marca por parte

de los clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Trujillo.

En el segundo objetivo especifico, se evidencié la existencia de una relacion directa
entre la dimension acciones con stakeholders y la preferencia de marca, obteniendo un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman igual a .817, indicando la existencia de una
relacion positiva muy alta, por ende, a mejores acciones con stakeholders mejor sera la
preferencia de marca por parte de los clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi
Retail 7 SAC, Trujillo.
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En el OE 3, se demostro la existencia de una relacién directa entre la dimensién
acciones que perduren en tiempo y la preferencia de marca, alcanzando un coeficiente de
relacion Rho de Spearman igual a .876, indicando la existencia de una correlacion positiva
muy alta, por ende, a mejores acciones que perduren en el tiempo mejor sera la preferencia
de marca por parte de los clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC,

Trujillo.

En el OE 4, se evidencid que, existe una relacion directa entre la dimension
reconocimiento de marca y la preferencia de marca, obteniendo un coeficiente de relacion
Rho de Spearman igual a .881, indicando la existencia de una correlacion positiva muy alta,
por ende, a mayor reconocimiento de marca mayor sera la preferencia de marca por parte de

los clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Truijillo.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de las variables

creador de beneficio ya que se
adapta a los principios que
ellos consideran meritorios de
tal aspecto (Ferruz, 2020)

acciones que perduren
en el tiempo,
reconocimiento de
marca.

perduren en el
tiempo

Liderazgo empresarial

Resiliencia empresarial

Reconocimiento de
marca

Identidad de marca

Nivel de familiaridad

Diferenciacion de marca

ARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ES(E}%LA
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Caracteristicas
Recurso estratégico | Ventaja competitiva
Reputacion corporativa; El estudio.se desarrollo Capacidad organizacional
elemento intangible que se | & funcion 2~ un ¥ :
: sibe q cuestionario creada para Relacion reciproca
manifiesta en la conducta de medir las dimensiones | Acciones con
: Innovacidn en la atencion
las empresas.y requiere de un de la variable | Stakeholders
Reputacion lapsi? .de tiempo para su independiente: Recurso Solucidn de problemas
corporativa crecimiento. Esto espercibido estratégico,  acciones Ordinal
los involucrad ’ . Cultura organizacional rdina
por los involucrados comoun | stakeholders, | Acciones que
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
La preferencia de marca es la Conocimiento  de | Desarrollo de
actitud favorable hacia la : . | marca comunidades
. El estudio se desarrollo
eleccion de compra de un .. — —
L en funcidon a un Interaccion y admiracion
producto. Es preciso indicar cuestionario creada para |
_ que la preferencia hacia una . . ‘P porfa marea
Preferencia  de b | client medir las dimensiones
marea marca hace que ol clienie | .. la variable | Actitud hacia la | Respetohacia lamarca _
represente  emociones  y denendiente: marca Ordinal
recuerdos favorables con los | P o Actitudes ante la marca
Conocimiento de marca,
productos, logrando . . =
: actitud hacia la marca, | Relacion  con la | Lealtad
representar actitud favorable .
. relacion con lamarca. | marca oy
con uno que otros objetos Recomendacion
(Keller, 1993). Recompra
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Anexo 2. Matriz de Consistencia

TITULO: Lareputacidn corporativa v la preferencia de marca por parte delos clientes dela empresa Soluciones vy Servicios Practi Retail 78.A.C.,

la dimensidén acciones con

Trujillo 2024
. POBLACTONY
PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARTABLES | METODOLOGIA
MUESTRA
;Cudl esla relacién | GENERATL: GENERAL: VARTABLEL: Disefio: No | POBLACION:
entre  reputacién . . .. . . .. experimental L
. Hi: Existe relacién | Determinar ¢l nivel de | Reputacién Constituido por 2928
corporativa Yo, . . ., .. . - . .
ceferencia de significativa entre la | relacién entre la Reputacién | corporativa Tipo de | clientes registrados en la
P Reputacién Corporativa v la | Corporativayla Preferencia investigaeién: empresa Soluciones y
marea por parte de i . . .
los clientes de la Preferencia de marea por | de marca por parte de los Correlacional Servicios Retail 7 5.A.C.
. parte de los clientes de la | clientes de la empresa simple entre los meses enero y
empresa Soluciones . . . o N
Servicios Reta] | STPTEsa Soluciones v | Soluciones y  Servicios Téenica: Encuesta | °™° del afio 2024
;racti Retail 7 Servicios Retail Practi Retail | Retail Practi Retail 7 '
S.A.C., Trujillo 7 5.A.C., Trujillo 2024, 5.A.C., Truijillo 2024, g—lstmm. cntj:): .
t MUESTRA:
20247 ESPECTFICOS: ESPECTFICOS: VARIABLE2: Hestonano
. . . . . Método d alisis | Confi d 340
H:  Existe una relacién | - Analizar la relacién | Preferencia  de ctode Ce mnaliss | onformaca por
.. .. . . .. de datos: Microsoft | clientes de la empresa
positiva y significativa entre entre la  dimensién | marca ) . . .
1 d&i .. tratéed 1 Excel — Grificos | Soluciones v Servicios
2 i [TICHSION - rectiso recurso extrategico y "a estadisticos — | Retail 7 8.A.C. entrelos
estratégico v la preferencia de preferencia de marea por ..
. . Software 5PSS | meses enero y junio del
marea por parte de los clientes parte delos clientes dela N
. . V.26 afio 2024
de la empresa Soluciones y empresa Soluciones y
Servicios Retail Practi Retail Servicios Practi Retail 7
78.A.C., Trujillo 2024. SAC, Trujillo, 2024. MUESTREO:
. . . Probabilistico, mediant
Hi: Existe una relacidn . . ° a'115 1e0, Hedlante
.. .. ) - Analizar la relacién la férmula finita de
positiva y significativa entre . .
entre la  dimensién muestreo
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stakeholders v la preferencia
de marca por parte de los
clientes de la empresa
Soluciones v Servicios Retal
Practi Retail 7 S.A.C,
Trujillo 2024.

Hi:  Existe una relacién
positiva y significativa entre
la dimensién acciones que
perduren en el tiempo y la
preferencia de marea por
parte de los clientes de la
empresa  Soluciones  y
Servicios Retail Practi Retail
7 8.A.C., Trujillo 2024.

Hi:  Existe una relaadén
positiva y significativa entre
la dimensién reconocimiento
de marea v la preferencia de
marca por parte de los clientes
de la empresa Soluciones y
Servieios Retail Practi Retail
75.A.C., Trujillo 2024,

acelones con
stakeholders v la
preferencia de marea por
parte delos clientes de la
empresa Soluciones vy
Servicios Practi Retail 7
SAC, Trujillo, 2024

Analizar la  relacién
entre la  dimensién
acciones que perduren
en el tiempo vy la
preferencia de marca por
parte delos clientes dela
empresa Soluciones vy
Servieios Practi Retail 7
SAC, Trujillo, 2024,

Analizar la relacién
entre la dimensién
reconocimiento de
marca v la preferencia
de marca por parte de los
clientes de la empresa
Soluciones v Servicios
Practi Retail 7 SAC,
Trujillo, 2024.

CEITERIO DE

INCLUSION:

- Clientes registrados
entre los meses enero
v junio del afio 2024.

- Clientes con registro
tnico de compaenla
empresa Soluciones
v Servicios Practi
Retail 7  SAC,
Trujille, 2024,

CEITERIO DE
EXCLUSION:

- Clientes registrados
en meses diferentesa
los  pertenccientes
entre los meses enero
v junio del afio 2024.

- Clientes con registro
multiple o repetitivo
de compra en Ia
empresa Soluciones
v Servicios Practi
Retail 7  SAC,
Trujillo, 2024,

Aliaga A., Lecca C.

Pag. 45




1

UNIVERSIDAD

PRIVADA

DEL NORTE

Anexo 3. Matriz de Instrumentos

La Reputacion corporativa y la preferencia de marca por parte de los clientes de la

empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C., 2024

Estimado cliente se le solicita colaborar completando el siguiente cuestionario que integran
las variables de estudio “Reputacion corporativa” y “Preferencia de marca” informacion de
caracter anénimo, Unicamente empleada para objetivos académicos, motivo por lo que se le

solicita responder con entera transparencia y sinceridad. Asimismo, agradecemos su

disposicion y apoyo en este estudio.

Escala a considerar:

1-Totalmente en desacuerdo / 2-En desacuerdo / 3-Ni de acuerdo, ni desacuerdo / 4-De

acuerdo / 5-Totalmente de acuerdo

NO

VARIABLE 1: REPUTACION CORPORATIVA

Calificacion

Dimension 1: Recurso Estratégico

21314

El servicio al cliente otorgado por la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. es un factor diferencial frente a los demas
competidores del mercado

Los pasillos y anaqueles de la empresa Soluciones y Servicios Practi
Retail 7 S.A.C. se encuentran sefializados permitiendo la
accesibilidad de productos y facil traslado dentro de la tienda

La accesibilidad de precios y variedad de productos es un recurso
positivo de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

Los colaboradores de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail
7 S.A.C. siempre brindan variedad de soluciones ante las
incomodidades de los clientes

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. posee
colaboradores con una elevada voluntad de trabajo orientada a la
atencion al cliente

Dimensién 2: Acciones con Stakeholders

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. suele
retribuir a sus clientes con ciertas facilidades premiando su
preferencia de consumo en la tienda

Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. mantiene vanguardia e
innovacion en la tienda permitiendo la satisfaccién de los clientes
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La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. permite la
8 opinién del publico para renovar la gestion comercial en el
establecimiento

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. atiende los
9 problemas y/o reclamos de los clientes finalizando en buenos
términos de atencion a los mismos

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. investiga
10 | de forma periddica las incomodidades de los clientes durante su
estadia de compra en la tienda

Dimension 3: Acciones que perduren en el tiempo

Los colaboradores de Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.
11 | cumplen con lo establecido en la misidn, visién y cultura de la
empresa

En la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se
12 | evidencia un respeto comunicacion entre colaboradores y frente a los
clientes

En la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se
13 | muestra liderazgo de servicio generando un trabajo eficiente

Se muestra un cumplimiento de labores por cada uno de los
14 | colaboradores, todos direccionado a una buena atencion al cliente

Los colaboradores de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail
15 | 7 S.A.C. se adaptan de forma eficiente ante los cambios y problemas
del entorno

Dimensién 4: Reconocimiento de marca

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. posee
16 | diferenciacion respecto a su identidad comercial (logo, servicio al
cliente y productos)

17 | Los elementos gréaficos y visuales representan identidad exclusiva de
la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

18 | Los colaboradores de Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.
respetan y practican el protocolo de servicio al cliente favoreciendo
la satisfaccion de compra

19 | El ambiente y servicio de Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. despliega sentimientos e ideas positivas siendo una cualidad
diferencial frente a la competencia

Los colaboradores mantienen una linea apropiada se servicio para su
20 | atencion al cliente

VARIABLE 2: PREFERENCIA DE MARCA

Dimensién 1: Conocimiento de marca

21 | La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. genera
esfuerzos para ser recomendada de manera positiva por sus clientes

22 | La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. eleva la
cantidad de sus clientes frecuentes puesto que su servicio, productos
Yy precios son justos e impecables
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23

Las conductas de los colaboradores de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C. son oportunas para determinar que
la tienda guarda un alto “grado de familiaridad” con los clientes

24

Los esfuerzos comerciales de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. son apropiados para ser identificado y
recodado de forma rapida frente a los deméas competidores

25

La trayectoria de tiempo de servicio y no estar vinculado en
controversias publicas y/o comerciales aportan un grado de respeto y
admiracion para la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.AC.

Dimensién 2: Actitud hacia la marca

26

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. responde
de manera rapida y asertiva ante cualquier duda o inquietud de los
clientes

27

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. brinda
alternativas de solucién ante determinados problemas en el servicio
ofertado

28

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. adopta una
cultura de servicio siendo un factor diferencial a lo largo del tiempo

29

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. mantiene
conexion cercana con los clientes permitiendo aumentar los niveles
de fidelizacion con la marca

30

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. suele
evaluar la calidad del producto y el servicio otorgado considerando
la opinién de los clientes

Dimensién 3: Relacién con la marca

31

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. guarda un
respeto e identificacion de sus clientes frecuentes permitiendo
asegurar su lealtad por la marca

32

Una marca impecable como el de la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. asegura la lealtad de sus clientes

33

El clima laboral que se percibe en la empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. es un factor para recomendar a la empresa de
manera positiva

34

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se
encuentra ubicada en zona estratégica favorecedora para sus clientes

35

El servicio al cliente, la variedad de productos y la accesibilidad en
los precios son factores que ayudan a repetir las compras de los
clientes cuando éstas sean necesarias
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Anexo 4. Validacion de expertos

Validacién 1

/4
-“r
N UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

CONSTANCIA DE VALIDACION

identificado con DNI Ne 42843429, ... GRADO Y/O ESPECIALIDAD:
CIc EN CIFENMCIA D PE (D CORAVNICO CeO*/

..........................................................................................................

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Encuesta elaborado por las estudiantes Ana Paula
Aliaga Rivadencira y Crisell Carolina Lecca Villalobos para su aplicacion a la muestra
seleccionada en la investigacion: “LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA
PREFERENCIA DE MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTI RETAIL 7 S.AA.C., TRUJILLO 2024 que se

encuentran realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se le informa al que el instrumento. tiene

coherencia. pertinencia con la investigacion.

Trujillo. 09 de setiembre del 2024

Firma del experto

Aliaga A., Lecca C.



MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

UNIVERIDAD SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTIRETAIL 7S A.C_, 2024
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

Titulo de investigacion: “LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE
MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA SOLUCIONES Y
SERVICIOS PRACTI RETAIL 7 SAA.C., TRUJILLO 2024™

Linea de investigacion: Desarrollo sostenible v Gestion empresanial

Autores:

- Ana Paula. Alinga Rivadencira
- Crisell Carolina, Lecca Villalobos
El instrumento de medicion pertenece a las variables:

| - Reputacion Corporativa

- Preferencia de Marca

ESCALA A CONSIDERAR: 1. Totalmente en desacuerdo: 2. En desacuerdo: 3. Ni de acuerdo,
ni desacuerdo; 4. De acuerdo y 5. Totalmente de acuerdo,

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. Tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x” en las columnas de Si 0 NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la coherencia de las preguntas sobre las variables en estudio.

T

- T 7
N° zSRR:’AoI::‘::T"'V':EP"‘TAC'ON Calificacion Observaciones

Dimension 1: Recurso Estratégico 1 2 3 4 s

01 | El servicio al cliente otorgado por la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7S.A.C. ¢s un
factor diferencial frente a los demds competidores
del mercado

| 02 | Los pasillos y anaqueles de la empresa Soluciones
v Servicios Practi Retail 7 S.A.C. s¢ encuentran
sefalizados permitiendo la accesibilidad de
productos y facil traslado dentro de la tienda

03 | Laaccesibilidad de precios v variedad de
productos es un recurso positivo de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

04 | Los colaboradores de la empresa Soluciones ¥
Servicios Practi Retail 7 S.A.C. siempre brindan
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variedad de soluciones ante las incomodidades de
los clientes

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. posee colaboradores con una elevada
voluntad de trabajo orientada a fa atencion al
cliente

Dimension 2: Acciones con Stakeholders

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S.A.C. suele retribuir a sus clientes con cicrtas
facilidades premiando su preferencia de consumo
en la tienda

07

Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.
mantiene vanguardia ¢ innovacion en la tienda
permitiendo la satisfaccion de los clientes

08

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7

la gestion comercial en ¢l establecimiento

S.A.C. permite la opinién del pablico para renovar

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. atiende los problemas y/o reclamos de los
clientes finalizando en buenos términos de
atencion a los mismos

10

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S.A.C. investiga de forma periddica las
incomodidades de los clientes durante su estadia
de compra en la tienda

Dimension 3: Acciones que perduren en el
tiem po

Los colaboradores de Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. cumplen con lo establecido
en la misién, vision v cultura de la empresa

7 S.AC. se evidencia un respeto comunicacion
entre colaboradores y frente a los clientes

En la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail

13

7 S.A.C. se muestra liderazgo de servicio
generando un trabajo eficiente

En la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail

Se muestra un cumplimiento de labores por cada

buena atencion al cliente

uno de los colaboradores. todos direccionado a una

Los colaboradores de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C, se adaptan de

LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE
MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTIRETAIL 7S A.C_, 2024
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15 | forma eficiente ante los cambios v problemas del | |
entomo '

Dimensidn 4: Reconocimiento de marea

16 | Laempresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. posee diferenciacion respecto a su
identidad comercial (logo, servicio al clieme ¥
productos)

17 | Los elementos graficos v visuales representan
identidad exclusiva de la empresa Soluciones v
| Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

e

18 | Los colaboradores de Soluciones v Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. respetan v practican ¢
protocolo de servicio al cliente favoreciendo la
satisfaccion de compra

19 | El ambiente y servicio de Soluciones y Servicios | (|
Practi Retail 7 5.A.C. despliega sentimienios e |
ideas positivas siendo una cualidad diferencial | |
frente a la competencia :

20 | Los colaboradores mantienen una linea apropiada
s¢ servicio para su atencion al cliente

VARIABLE 2: PREFERENCIA DE MARCA

Dimensidn 1: Conocimiento de marca

| 21 | Laempresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
5.A.C. genera esfuerzos para ser recomendada de
manera positiva por sus clientes

22 | Laempresa Soluciones ¥ Servicios Practi Retail 7
5.A.C. eleva la cantidad de sus clientes frecuentes
puesto que su servicio, productos v precios son |
justos ¢ impecables

23 | Las conductas de los colaboradores de la empresa |
Soluciones v Servicios Practi Retail 7 5.A.C. son

oportunas para determinar que la tienda guarda un
| alo “grado de familiaridad™ con los clientes

e

24 | Los esfuersos comerciales de la empresa
| Soluciones ¥ Servicios Practi Retail 7 5.A.C. son
| apropiados para ser identificado v recodado de
forma répida frente a los demas competidores

25 | La travectoria de tiempo de servicio ¥ no estar |
vinculado en controversias pablicas v/ I
comerciales aportan un grado de respeto v
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admiracion para la empresa Soluciones ¥ Servicios i | |
Practi Retail 7 5.A.C. |

|
L

Dimensidn 2: Actitud hacia ln marca

26 | Laempresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
5.A.C. responde de manera ripida v asertiva ante
cualquier duda o inguietud de los clientes

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S.A.C. brinda altermativas de solugion ante
27 | determinados problemas en el servicio oferiado

N

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7| |
S.AC, adopta una culiura de servicio siendo un |
28 | factor diferencial a lo largo del tiempo

20 | La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7 |
S.0.C. mantiene conexion cercana con los clientes
permitiendo aumentar los niveles de fidelizacién
con la marca

30 | Laempresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
5.A.C. sucle evaluar la calidad del producto v el
servicio otorgado considerando la opinidn de los
clientes

Dimension 3: Relacion con la marca

31 | La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S.A.C. guarda un respeto ¢ idemificacion de sus .
clientes frecuentes permitiendo asegurar su keahad |
por la marca E

32 | Una marca impecable como el de la empresa
Soluciones v Servicios Practi Retail 7 5.A.C.
asegura la lealtad de sus clientes

33 | El clima laboral que se percibe en la empresa |
Soluciones v Servicios Practi Retail 7S AC. esun |
factor para recomendar a la empresa de manera | J
positiva |

34 | Lacmpresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. se encuentra ubicada en zona estrmégica
favorecedora para sus clientes

35 | El servicio al cliente, la variedad de productos v la
accesibilidad en los precios son factores que
avudan a repetir las compras de los clientes
cuando éas sean necesarias
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Validacion 2

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

CONSTANCIA DE VALIDACION

” ’mmgm.;a Oelena

---------------------------------------------------------- Nt A s s s NNt s N st TR RS SRR A TR R R S R ES R Say

identificado con DNI N° ,524?529] ...... , GRADO Y/O ESPECIALIDAD:

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Encuesta elaborado por las estudiantes Ana Paula
Aliaga Rivadeneira y Crisell Carolina Lecca Villalobos para su aplicacién a la muestra A
seleccionada en la investigacion: “LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA
PREFERENCIA DE MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTI RETAIL 7 S.A.C., TRUJILLO 2024™ que se

encuentran realizando.

Al realizar la revision correspondiente, se le informa al que ¢l instrumento, tiene

coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, 09 de setiembre del 2024

Jouud Q:j s

Firma del expelto
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Titulo de investigaciéon: “LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE
MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA SOLUCIONES Y
SERVICIOS PRACTI RETAIL 7 S.A.C., TRUJILLO 2024™

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

Linea de investigacion: Desarrollo sostenible y Gestion empresarial

Autores:

- Ana Paula, Aliaga Rivadeneira
- Crisell Carolina, Lecca Villalobos

El instrumento de medicion pertenece a las variables:

- Reputacion Corporativa

- Preferencia de Marca

ESCALA A CONSIDERAR: |. Totalmente en desacuerdo; 2. En desacuerdo: 3. Ni de acuerdo,
ni desacuerdo; 4. De acuerdo y 5. Totalmente de acuerdo.

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. Tiene la facultad de evaluar cada una de
las preguntas marcando con una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos
en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la coherencia de las preguntas sobre las variables en estudio.

no | VARIABLE 1: REPUTACION Calificacién Observaciones

CORPORATIVA

Dimensién 1: Recurso Estratégico 1 2 3 4 5

01 | El servicio al cliente otorgado por la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. ¢s un
factor diferencial frente a los demas competidores
del mercado

02 | Los pasillos y anaqueles de la empresa Soluciones
¥ Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se encuentran
seializados permitiendo la accesibilidad de
productos y ficil traslado dentro de la tienda

03 | Laaccesibilidad de precios y variedad de
productos ¢s un recurso positivo de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7S.A.C.

04 | Los colaboradores de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C, siempre brindan
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variedad de soluciones ante las incomodidades de
los clientes

05

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. posee colaboradores con una elevada
voluntad de trabajo orientada a la atencidn al
cliente

Dimension 2: Acciones con Stakceholders

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. suele retribuir a sus clientes con ciertas
facilidades premiando su preferencia de consumo
cn la tienda

07

Soluciones y Servicios Practi Retail 7S.A.C.
mantiene vanguardia ¢ innovacion en la tienda
permitiendo la satisfaccion de los clientes

08

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. permite la opinidn del piblico para renovar
la gestion comercial en el establecimiento

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. atiende los problemas y/o reclamos de los
clientes finalizando ¢n buenos érminos de
atencion a los mismos

10

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. investiga de forma periddica las
incomodidades de los clientes durante su estadia
de compra en la tienda

Dimensién 3: Acciones que perduren en el
tiempo

Los colaboradores de Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. cumplen con lo establecido
en la mision, vision y cultura de la empresa

En la empresa Soluciones v Servicios Practi Retail
7 S.A.C. se evidencia un respeto comunicacion
entre colaboradores y frente a los clientes

En la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail
7 S.A.C. se muestra liderazgo de servicio
generando un trabajo eficiente

Se muesira un cumplimiento de labores por cada
uno de los colaboradores, todos direccionado a una
buena atencidén al cliente

Los colaboradores de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A_C. se adaptan de

Tatiana
GERENTE

SA
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forma eficiente ante los cambios y problemas del
entomo

Dimension 4: Reconocimiento de marca

16

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. posee diferenciacion respecto a su
identidad comercial (logo, servicio al cliente ¥

productos)

17

Los clementos grificos y visuales representan
identidad exclusiva de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7S.A.C,

Los colaboradores de Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. respetan y practican ¢l
protocolo de servicio al cliente favoreciendo la
satisfaccion de compra

El ambiente y servicio de Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.ALC. despliega sentimientos e
ideas positivas siendo una cualidad diferencial
frente a la competencia

20

Los colaboradores mantienen una linea apropiada
s¢ servicio para su atencién al cliente

VARIABLE 2: PREFERENCIA DE MARCA

Dimension 1: Conocimiento de marca

21

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. genera esfuerzos para ser recomendada de
manera positiva por sus clientes

22

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. cleva la cantidad de sus clientes frecuentes
puesto que su servicio, productos y precios son
justos e impecables

23

Las conductas de los colaboradores de la empresa
Soluciones v Servicios Practi Retail 7 S.AC. son
oportunas para determinar que la tienda guarda un
alto “grado de familiaridad” con los clientes

24

Los esfuerzos comerciales de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. son
apropiados para ser identificado y recodado de
forma rdpida frente a los demdas competidores

L.a trayectoria de tiempo de servicio y no estar
vinculado en controversias publicas y/o
comerciales aportan un grado de respeto y

Inq. Tatiana
£EPS SEDACHIMBOTE
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admiracidn para la empresa Soluciones v Servicios
Practi Retail T 5.A.C,

Dimension 2; Actitud hacia la marca

26

La empresa Soluciones y Servicios Practi Rewail 7
5.A.C. responde de mancra rdpida v asertiva ante
cualquier duda o inquictud de los clientes

27

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S5.A.C. brinda alternativas de solucién ante
determinados problemas en el servicio ofertado

28

La empresa Soluciones y Servicios Practi Reail 7
5.A.C, adopta una cultura de servicio siendo un
factor diferencial a lo largo del tiempo

2%

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S.4.C. mantiene conexion cercana con los clientes
permitiendo aumentar los niveles de fidelizacion
con la marca

30

La empresa Soluciones y Servicios Practi Rerail 7
5.A.C. suele evaluar la calidad del producio y el
servicio slorgade considerando la opinidn de los
clientes

Dimension 3: Relacidn con la marca

31

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S5.4A.C, guarda un respeto ¢ identificacion de sus
clientes frecuentes permitiendo asegurar su lealtad
por la marca

a2

Una marca impecable como el de la empresa
Soluciones v Servicios Practi Retail 7 5.A.C.
asegura la lealtad de sus clientes

33

El ¢lima laboral que se percibe en la empresa
Soluciones v Servicios Practi Retail 7 5. A.C. ¢s un
factor para recomendar a la empresa de manera
positiva

34

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
5.A.C. se encuentra ubicada en zona estraidgica
favorecedora para sus clienfes

33

El servicio al cliente, la variedad de productos v la
accesibilidad en los precios son factores que
ayudan a repetir las compras de los clientes
cuando ¢stas sean necesarias

Aliaga A., Lecca C.

Pag. 55



LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE
“PN MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
UNIVERSIDAD SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTIRETAIL 7 S.A.C_, 2024

PRIVADA
DEL NORTE

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

Sugerencias:

Firma del experto:

Aliaga A., Lecca C. Pag. 56



LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE

“P“ MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
UNIVERSIDAD SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTIRETAIL 7S A C_ 2024
.
Validacion 3
,

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo '
...;Rz?es.&...??icmm....lka%u...&.n& ....................... S s .
identificado con DNI N° Q80044 1..... GRADO Y/O ESPECIALIDAD:
B g L D T e

A través de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento de recoleccion de datos: Encuesta elaborado por las estudiantes Ana Paula
Aliaga Rivadencira y Crisell Carolina Lecca Villalobos para su aplicacion a la muestra
scleccionada en la investigacion: “LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA
PREFERENCIA DE MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTI RETAIL 7 S.A.C,, TRUJILLO 2024" que se

encuentran realizando,

Al realizar la revisién correspondiente, se le informa al que el instrumento, tiene

coherencia, pertinencia con la investigacion.

Trujillo, 09 de setiembre del 2024

Fi el experto
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FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

Titulo de investigacion: “LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE
MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA SOLUCIONES Y
SERVICIOS PRACTI RETAIL 7 S.A.C., TRUJILLO 2024

Linca de investigacion: Desarrollo sostenible y Gestion empresarial
Autores:

Ana Paula, Aliaga Rivadencira
- Crisell Carolina, Lecca Villalobos
El instrumento de mediciin pertenece a las variables:
- Reputacion Corporativa
< Preferencia de Marca

ESCALA A CONSIDERAR: 1. Totalmente en desacuerdo: 2. En desacuerdo; 3. Ni de scuerdo,
ni desacuerdo; 4. De acuerdo y 5. Totalmente de acuerdo.

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. Tiene la facultad de evaluar cads una de
las preguntas marcando con una “x™ en las columnas de Si o NO. Asimismo, ke exhortamos
en la correccion de bos items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad
de mejorar la coherencia de las preguntas sobre kas variables en estudio.

VARIABLE 1: REPUTACION 2
. CORPORATIVA Calificacion Observaciones

Dimension 1: Recurso Estratégico 1] 21 3| 4| s

01 | El servicio al cliente otorgado por la empresa
Soluciones v Servicios Practi Retail 7 S A.C. ¢s un
factor diferencial frente a los demds competidores
del mercado

02 | Los pasilios y anaqueles de la empresa Soluciones
y Servicios Practi Retail 7 S.AC. se encuentran
seflalizados permitiendo ks accesibilidad de
prodactos y facil traslado dentro de la tienda

03 | La sccesibilidsd de precios y variedad de
productos €s un recurso positivo de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

04 | Los colaboradores de la cmpresa Soluciones y
Servickos Practi Retail 7 S.A.C. siempre brindan
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La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
SAC. posee colaboradores con uns elevads
voluntad de trabajo oricntada a la atencion al
cliente

Dimension 2: Acciones con Stakeholders

La empeesa Soluciones y Serviesos Practi Retail 7
S.A.C. suele retribuir a sus clicntes con ciertas
facilidades premiando su preferencia de consumo
en la tienda

07

Saluciones y Servicios Practi Retail 7 5 A.C.
mantiene vanguardia ¢ innovacidn en la tienda
permitiendo la satisfaccidn de los cliemtes

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
SA.C. permite la opimion del publico para renovar
la gestidn comercial en el establecimiento

La empresa Solucivacs y Servicios Pract Retail 7
S.AC. atiende ks problemas y/o reciamos de los
clientes finalizando en buenas términos de
atencion a ks mismos

La empresa Soluciones y Servicsos Practi Retail 7
S.AC, investiga de forma periddica las
incomodidades de kos clientes durante 5u estadia
de compra cn b tienda

Dimensién 3: Acciones que perduren en o
tiempo

Los colaboradores de Soduciones y Servicios
Practi Rewil 7 S A C. cumplen con bo establecido
en la mision, visioe y cultura de la empresa

En ls empresa Solaciones y Servicios Pructi Retail
T S.A.C. se evidencin ua respeto comumicacidn
entre colaboradores y frente a Jos clientes

En la empresa Soluciones ¥ Servicios Practi Retail
7 S.A.C. se muestra liderazgo de servicio
generando un trabajo eficaente

Se muestra un cumplimicnso de labores por cada
uno do los colaboradores, todas direcciomado a una
buena atencion al cliente

Los colsboradores de la empresa Soluciones y
Servicios Practi Rewail 7 S.A.C. se adaptan de
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Dimensidn 4: Keconocimiento de marca

La empresa Solociones y Servicios Pract Retail 7
5.A C. posee diferenciaciém respecto a s
idertilad comercial (logo. servicio of clicnse y
producios)

Las elementos graficos y visuaks representan
Idestiklad exclusiva de la empresa Solsciones y
Servicios Practi Retail 7 SA.C.

Lo colsboradores de Solucionos v Servicis
Practi Retail 7 SA.C. respetan y peactican ¢l
protocoks de servicio al cliente favoreciendo 1
satisfaccadn de comprs

9

El ambiente y servicao de Solucknes y Servicios | (
Pract Retail 7 5.A.C. despliega sentimienos ¢
M ponitivas siendo una cuabidad diferencial
frente 2 la competencia

Los colaboradores manticnen una nes apropreasda
¢ SeIVCio para %8 atencion al clicsse

VARIABLE 2: PREFERENCIA DE MARCA

Dimension 1: Conocimiento de marca

21

La empeesa Soluciones y Servicion Practi Reesat 7
SAC. peners esfiserzos pars ser recomendads de
MRANCT POSEIVE POF s ¢lientes

La empresa Solucsones y Servicias Pract Retaill 7
SA.C. eleva ls cantidad de sus clientes frocoentes
pUEsto que wu yervices, prodicios ¥ precios san
Juston ¢ impecables

Lay conductas de los colaboradores de & empresa
Soluckmes y Servicios Procts Retail 7 5.A.C. san
OpOrtunEs pura determinar que b tiencs pusrds un
uho “grado d¢ fam iliaridsd” con los ¢licates

Lo esfuerzos comerciales de la empress
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 $.A.C. son
apropisdos para ser identificads v rocodado de
forma rigpida freme 4 los demds competidones

La trayectoria de tiempo de servicio y no estar
vinculado en controversias poblicas yio
mm.m&my
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odmirasion para b empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7S A C

Dimension 2: Actitud hacis la mares

26 | La empresa Soluciones y Servicios Pract Retaif 7
S.A.C, responde de mancra rigida y asertiva ante
cunlquier duda o inquietud de tos clientes

La empresa Soluciones v Servicios Practi Retail 7
S.AC. brinda alternativas de solocidn ante

27 | determinados problemas en e servicio ofertado

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. adopes una cultura de servicio siendo un

28 | factor diferencial a 1o largo del tiempo

29 | La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. mantiene conexitn cercana con los clicntes
permitiendo aumentar los niveles de fidelizacion

con la marca

30 | La empeesa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. suele evaluar la calidad def producto y el

servicio otorgado considerando ks opinicn de los

Clientes

Dimension 3: Relackin con ks marca

31 | Laempresa Soluciones y Servicios Practi Retadl 7
S.A.C. guarda un respeto ¢ identificacion de sus
clientes frecoentes permitiendo asegurar su |ealtad
por la marca

32 | Una marcs impecable como el de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7S A.C.
wsepurs la lealtad de sus clientes

33 | Elclima Isboral que se percibe en la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7 SA.C. es um
facsor para dar & la emp de

positiva

34 | La empresa Soluciones y Servicis Practi Retadl 7
S.AC. se encuentra ubicada en zona estratégica
favorecedora para sus clientes

35 | E! servicio al cliente, la variedad de productos v la

ibilidad en los precios son factores que
aywdan a repetir las compras de los cliemes
cuando Estas sean necesarias

UNVERSIDAD
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Sugerencias:

Firma del experto:
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LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE
1 DEL NORTE

Anexo 5. Carta de autorizacion de uso de informacion de empresa

,
i |
‘ UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Yo Farlos Macfin /”QIO (havey -

identificado con DNI .. 10755 en mi calidad de ... L SJWVDO’ LRl G
S , delareade .. Yol y lyisea. ... . .

- de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C
CoNRUCN .. 00033235 ................. ubicada en la ciudad de Trujillo

OTORGO LA AUTORIZACION,

A Ana Pa:zla Aliaga Rivadeneira y Crisell Carolina Lecca Villalobos, identificadas con DNI N° 71428145
y DNI N° 71924615, egresado de la ( X )Carrera profesional o ( )Programa de Postgrado de
Administracién y Negocios Internacionales para que utilice la siguiente informacion de la empresa:
Datos generales sobre sus clientes (como nombres, nimeros de contacto y correos electrénicos), asi
como la autorizacion para aplicar encuestas relacionadas coh la reputacion corporativa y la preferencia
de marca Esta informacion fue utilizada exclusivamente con fines académicos, respetando la
confidencialidad de los datos y sin comprometer la identidad de la empresa ni de sus clientes

Con la finalidad de que pueda desarrollar su

i ()Trabajo de Investigacién, (x)Tesis o ( )Trabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )

Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o (x )Titulo Profesional

Recuerda que para el tramite deberas adjuntar también, el siguiente requisito segun tipo de empresa
* Vigencia de Poder. (para el caso de empresas pnvadas)

* ROF / MOF / Resolucion de designacion, u otro documento que evidencie que el firmante esta

facultado para autorizar el uso de la informacién de la organizacion (para el caso de empresas
publicas)

* Copia del DNI del Re

presentante Legal o Representante del area para validar su firma en el
formato

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 opcion seleccionada

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

() Mencionar el nombre de la empresa.

wantos M Alioge Chév-:
MINIC TRADOP |
VENTAS Y L Ol ~
Firma y sello del Representante Legal o
Representante del area
DNI:

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, 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.
@ Zandets

Firma del Egresado
DN 714 2@147
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Anexo 6. Confiabilidad Alfa de Cronbach para el instrumento de medicion

Prueba de Confiabilidad del instrumento de medicién:

Este andlisis presentd coeficientes de confiabilidad, considerando la uniformidad vy
diversidad de los elementos, demostrando un grado de congruencia interna. Para ello, se
realizd una prueba piloto de una muestra de 15 participantes de la compafiia Soluciones y
Servicios Retail 7 S.A.C. Bajo este contexto, el instrumento se pudo procesar por la
evaluacion de confiabilidad con el procedimiento Alfa de Cronbach, precisando los

presentes hallazgos en vinculacion a la variable de investigacion.

Variable: Reputacion Corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos Alfade Cronbach N de elementos
N % 957 20
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0
Total 15 100,0

Estadisticas de elemento de resumen

N de
Media Minimo Maximo Rango Méximo / Minimo  Varianza elementos
Correlaciones
,633 176 ,813 ,669 5,232 ,027 20

entre elementos

La variable de Reputacion Corporativa arrojo un coeficiente en general (tomando en cuenta
todas las escalas) que es medianamente aceptable (a=0.957), presentando una correlacién
entre los items de r=0.176 a r=0.813. Los hallazgos de la evaluacion aseveran que el
instrumento de 20 items y establecidos entre 4 dimensiones, obtuvo un grado excelente de
confiabilidad (Alfa=0.957); el estudio a los elementos que representan las escalas identifica

que son altamente confiables y de relevancia, permitiendo su apropiado uso y aplicacion en

la investigacion.
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Correlaciones Items relacionados con la variable Reputacion Corporativa

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
items relacionados con la variable escalasiel escala si el total de Cronbach si el
Reputacion Corporativa elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha

suprimido suprimido corregida suprimido

1. El servicio al cliente otorgado por la

empresa Soluciones y Servicios Practi

Retail 7 S.A.C. es un factor diferencial 23,00 87,684 ,801 ,920
frente a los demas competidores del

mercado

2. Los pasillos y anaqueles de la

empresa Soluciones y Servicios Practi

Retail 7 S.A.C. se encuentran

o . 22,50 92,158 ,579 ,933
sefializados permitiendo la
accesibilidad de productos y facil
traslado dentro de la tienda
3. La accesibilidad de precios y
variedad de productos es un recurso
22,45 88,050 ,819 ,919

positivo de la empresa Soluciones y

Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

4. Los colaboradores de la empresa

Soluciones y Servicios Practi Retail 7

S.A.C. siempre brindan variedad de 22,45 88,682 ,662 ,929
soluciones ante las incomodidades de

los clientes

5. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. posee

colaboradores con una elevada voluntad 22,10 86,516 ,751 ,923
de trabajo orientada a la atencion al

cliente

6. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. suele retribuir a

sus clientes con ciertas facilidades 22,50 85,000 ,819 ,919
premiando su preferencia de consumo

en la tienda

7. Soluciones y Servicios Practi Retail 7

S.AC. mantiene vanguardia e

innovacion en la tienda permitiendo la 22,40 86,674 145 924
satisfaccion de los clientes
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8. La empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. permite la
opinién del pablico para renovar la
gestion comercial en el establecimiento
9. La empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. atiende los
problemas y/o reclamos de los clientes
finalizando en buenos términos de
atencion a los mismos

10. La empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. investiga de
forma periddica las incomodidades de
los clientes durante su estadia de
compra en la tienda

11. Los colaboradores de Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C.
cumplen con lo establecido en Ila
mision, vision y cultura de la empresa

12. En la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se
evidencia un respeto comunicacién
entre colaboradores y frente a los
clientes

13. En la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se
muestra  liderazgo  de  servicio
generando un trabajo eficiente

14. Se muestra un cumplimiento de
labores por cada uno de los
colaboradores, todos direccionado a una
buena atencidn al cliente

15. Los colaboradores de la empresa
Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. se adaptan de forma eficiente
ante los cambios y problemas del
entorno

16. La empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. posee
diferenciacion respecto a su identidad
comercial (logo, servicio al cliente y
productos)

22,35

22,25

22,50

22,10

22,50

22,40

22,45

22,45

22,50

LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE
MARCA POR PARTE DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
SOLUCIONES Y SERVICIOS PRACTIRETAIL 7 S.A.C_, 2024

91,292

88,829

92,158

86,516

85,000

86,674

88,050

88,682

92,158

,751

,830

,579

,751

,819

, 145

,819

,662

,579

,924

,919

,933

,923

,919

,924

,919

,929

,933
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17. Los elementos graficos y visuales
representan identidad exclusiva de la
empresa Soluciones y Servicios Practi
Retail 7 S.A.C.

18. Los colaboradores de Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C.
respetan y practican el protocolo de
servicio al cliente favoreciendo la
satisfaccion de compra

19. El ambiente y servicio de
Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. despliega sentimientos e ideas
positivas  siendo  una  cualidad
diferencial frente a la competencia

20. Los colaboradores mantienen una
linea apropiada se servicio para su
atencion al cliente

22,10 86,516 ,751 ,923
22,50 85,000 ,819 ,919
22,40 86,674 ,745 ,924
22,35 91,292 ,751 ,924

Variable: Preferencia de marca

Resumen de procesamiento de casos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
N % 943 15

Casos Valido 15 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 15 100,0

Estadisticas de elemento de resumen
N de
Media Minimo Maximo Rango Maximo / Minimo ~ Varianza elementos
Correlaciones
522 ,048 ,838 ,739 10,117 ,037 15

entre elementos

La variable de Preferencia de Marca arrojo un coeficiente en general (tomando en cuenta

todas las escalas) que es medianamente aceptable (¢=0.943), presentando una correlacién

entre los items de r=0.048 y r=0.838. Los hallazgos de la evaluacion aseveran que el

instrumento de 15 items y establecidos entre 3 dimensiones, obtuvo un grado excelente de

confiabilidad (Alfa=0.943); el estudio a los elementos que representan las escalas identifica
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que son altamente confiables y de relevancia, permitiendo su apropiado uso y aplicacion en

la investigacion.

Correlaciones Items relacionados con la variable Preferencia de marca

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
items relacionados con la variable escalasi el escala si el total de Cronbach si el
Preferencia de marca elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha

suprimido suprimido corregida suprimido

21. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. genera esfuerzos

para ser recomendada de manera 2090 63147 234 S0
positiva por sus clientes

22. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. eleva la cantidad

de sus clientes frecuentes puesto que su 21,10 54,832 ,860 871
servicio, productos y precios son justos

e impecables

23. Las conductas de los colaboradores

de la empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. son oportunas

para determinar que la tienda guarda un 2165 60,029 660 890
alto “grado de familiaridad” con los

clientes

24. Los esfuerzos comerciales de la

empresa Soluciones y Servicios Practi

Retail 7 S.A.C. son apropiados para ser 21,10 58,516 ,766 ,881
identificado y recodado de forma réapida

frente a los demés competidores

25. La trayectoria de tiempo de servicio

y no estar vinculado en controversias

publicas y/o comerciales aportan un

L 20,70 60,116 ,634 ,893
grado de respeto y admiracion para la
empresa Soluciones y Servicios Practi
Retail 7 S.A.C.
26. La empresa Soluciones y Servicios
Practi Retail 7 S.A.C. responde de
21,30 59,274 ,639 ,892

manera rpida y asertiva ante cualquier
duda o inquietud de los clientes
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27. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retaill 7 S.A.C. brinda

alternativas ~ de  soluciébn  ante 21,00 59,474 ,649 ,891
determinados problemas en el servicio

ofertado

28. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. adopta una cultura

de servicio siendo un factor diferencial 21,30 >8.221 760 88l
a lo largo del tiempo

29. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. mantiene

conexion cercana con los clientes 21,10 54,832 ,860 871

permitiendo aumentar los niveles de

fidelizacién con la marca

30. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. suele evaluar la

calidad del producto y el servicio 21,30 59,274 ,639 ,892
otorgado considerando la opinién de los

clientes

31. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. guarda un respeto

e identificacion de sus clientes 21,00 59,474 ,649 ,891
frecuentes permitiendo asegurar su

lealtad por la marca

32. Una marca impecable como el de la

empresa Soluciones y Servicios Practi

Retail 7 S.A.C. asegura la lealtad de sus 21,30 >8221 760 88l
clientes

33. El clima laboral que se percibe en la

empresa Soluciones y Servicios Practi

Retail 7 S.A.C. es un factor para 20,90 63,147 ,534 ,901
recomendar a la empresa de manera

positiva

34. La empresa Soluciones y Servicios

Practi Retail 7 S.A.C. se encuentra

ubicada en  zona  estratégica 21,10 >4832 860 8
favorecedora para sus clientes

35. El servicio al cliente, la variedad de

productos y la accesibilidad en los

precios son factores que ayudan a repetir 21,10 54,832 ,860 871

las compras de los clientes cuando éstas
sean necesarias
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1 UPN LA REPUTACION CORPORATIVA Y LA PREFERENCIA DE

Anexo 7. Respuestas obtenidas en la encuesta
Reputacion Corporativa

Figura 1

El servicio al cliente otorgado por la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.
es un factor diferencial frente a los demas competidores del mercado

0.0% 0.0% 0.0%

Figura 2

Los pasillos y anaqueles de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se
encuentran sefializados permitiendo la accesibilidad de productos y facil traslado dentro de
la tienda
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53.8%
46.2%
0.0% 0.0% 0.0%
Figura 3

La accesibilidad de precios y variedad de productos es un recurso positivo de la empresa

Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

55.6%
44.4%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 4

En las redes sociales y pagina web del Supermercado Metro Centro Histérico se brinda
contenido multimedia (fotos y videos) apropiado, que aporta informacion valiosa para el

cliente
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59.4%
40.6%
0.0% 0.0% 0.0%
Figura 5

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. posee colaboradores con una

elevada voluntad de trabajo orientada a la atencién al cliente

53.5%
46.5%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 6

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. suele retribuir a sus clientes con

ciertas facilidades premiando su preferencia de consumo en la tienda
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55.9%
44.1%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 7

En las redes sociales y pagina web del Supermercado Metro Centro Historico se brinda
contenido multimedia (fotos y videos) apropiado, que aporta informacion valiosa para el

cliente

0.0% 0.0% 0.0%

Figura 8
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La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. permite la opinion del publico para

renovar la gestién comercial en el establecimiento

61.5%
38.5%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 9

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. atiende los problemas y/o reclamos

de los clientes finalizando en buenos términos de atenciéon a los mismos

55.0%
45.0%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 10

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. investiga de forma periodica las

incomodidades de los clientes durante su estadia de compra en la tienda
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0.0% 0.0% 0.0%

Figura 11

Los colaboradores de Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. cumplen con lo

establecido en la mision, vision y cultura de la empresa

0.0% 0.0% 0.0%

Figura 12

En la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se evidencia un respeto

comunicacion entre colaboradores y frente a los clientes
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0.0% 0.0% 0.0%

Figura 13

En la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se muestra liderazgo de servicio
generando un trabajo eficiente

0.0% 0.0% 0.0%

Figura 14
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Se muestra un cumplimiento de labores por cada uno de los colaboradores, todos
direccionado a una buena atencion al cliente

0.0% 0.0% 0.0%

Figura 15

Los colaboradores de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se adaptan
de forma eficiente ante los cambios y problemas del entorno

54.4%
45.6%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 16
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La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. posee diferenciacion respecto a su

identidad comercial (logo, servicio al cliente y productos)

59.7%
40.3%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 17

Los elementos graficos y visuales representan identidad exclusiva de la empresa Soluciones

y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

59.7%
40.3%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 18
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Los colaboradores de Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. respetan y practican el

protocolo de servicio al cliente favoreciendo la satisfaccion de compra

61.8%
38.2%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 19

El ambiente y servicio de Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. despliega

sentimientos e ideas positivas siendo una cualidad diferencial frente a la competencia

63.2%
36.8%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 20
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Los colaboradores mantienen una linea apropiada se servicio para su atencion al cliente

57.4%
42.6%
0.0% 0.0% 0.0%

Preferencia de marca
Figura 21

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. genera esfuerzos para ser

recomendada de manera positiva por sus clientes

0.0% 0.0% 0.0%
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Figura 22

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. eleva la cantidad de sus clientes

frecuentes puesto que su servicio, productos y precios son justos e impecables

55.6%
44.4%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 23

Las conductas de los colaboradores de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7
S.A.C. son oportunas para determinar que la tienda guarda un alto “grado de familiaridad”

con los clientes

54.1%
45.9%
0.0% 0.0% 0.0%
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Figura 24

Los esfuerzos comerciales de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. son
apropiados para ser identificado y recodado de forma rapida frente a los demas

competidores

54.4%
45.6%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 25

La trayectoria de tiempo de servicio y no estar vinculado en controversias publicas y/o
comerciales aportan un grado de respeto y admiracion para la empresa Soluciones y
Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

52.4%
47.6%
0.0% 0.0% 0.0%
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Figura 26

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. responde de manera rapida y
asertiva ante cualquier duda o inquietud de los clientes

52.6%
47.4%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 27

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. brinda alternativas de solucion
ante determinados problemas en el servicio ofertado

51.2%
P 512%
0.0% 0.0% 0.0%
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Figura 28

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. adopta una cultura de servicio
siendo un factor diferencial a lo largo del tiempo

54.1%
45.9%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 29

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. mantiene conexién cercana con

los clientes permitiendo aumentar los niveles de fidelizacion con la marca

52.9%
47.1%
0.0% 0.0% 0.0%
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Figura 30

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. suele evaluar la calidad del
producto y el servicio otorgado considerando la opinidon de los clientes

57.4%
42.6%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 31

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. guarda un respeto e identificacion

de sus clientes frecuentes permitiendo asegurar su lealtad por la marca

58.2%
41.8%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 32
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La préactica operativa de los colaboradores del Supermercado Metro Centro Historico es el

adecuado
0.0% 0.0% 0.0%
Figura 33

El clima laboral que se percibe en la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C.

es un factor para recomendar a la empresa de manera positiva

55.6%
44.4%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 34
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La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se encuentra ubicada en zona

estratégica favorecedora para sus clientes

55.6%
0.0% 0.0% 0.0%

Figura 35

El servicio al cliente, la variedad de productos y la accesibilidad en los precios son factores
que ayudan a repetir las compras de los clientes cuando éstas sean necesarias

31.2%
0.0% 0.0% 0.0%
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