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RESUMEN 

La investigación se desarrolló para determinar la asociación de la variable reputación 

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 investigación fue 

correlacional simple, cuantitativa, no experimental; con una cifra muestral de 340 usuarios 

de la compañía Soluciones y Servicios Retail 7 S.A.C. Para la compilación de la data se 

implementó un estructurado cuestionario de 35 preguntas, herramienta que fue evaluada por 

expertos para determinar su validez. Se determinó que, entre las variables hubo una relación 

directa muy Alta, habiendo alcanzado un Rho Spearman = 0.923 y una Sig. < 0.05 (0,000), 

accediendo aceptar la hipótesis alterna. 

 

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

Conocimiento de marca  
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

De acuerdo con Gil (2019) la reputación corporativa es el patrimonio inmaterial más 

significativo que posee una compañía, traducida en reconocimiento. Es el valor que posee la 

marca en interacción con los stakeholders, y se crea a partir de la comunicación que se 

generan a lo largo del tiempo con los diversos interesados. El mismo se encuentra 

representado por las opiniones formadas desde el interior de la organización, 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 reputación corporativa, existe una variada relación de ideas desde nociones y 

atributos. La problemática quizás se plasma cuando teóricos e inversionistas intentan 

distinguir la reputación 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 reputación corporativa, llegando a impactar de forma 

negativa en las acciones favorables, es decir, obtener malos comentarios y reputación sobre 

la organización. Es relevante orientar un bueno técnico de comunicación direccionada a los 

clientes, a los colaboradores y los socios. 

El éxito de las compañías por lo general depende de varios elementos, siendo uno de 

estos la reputación corporativa, la imagen que se refleja de manera externa adolece a la 

empresa en todos sus escenarios; una escaza reputación corporativa suele adolecer desde los 

usuarios hasta la noción del público interno como un adecuado lugar de labores. Aquello 

puede perjudicar de manera clara a la compañía, logrando influir en su éxito dentro de un 

mercado competitivo; la reputación corporativa puede dañarse de diversas formas y se 

requiere atención en la manera de solución brindada (Monsalvez, 2018). 

Por su parte Krishna (2021) manifiesta que, la reputación de la marca sea fuerte o 

débil dependerá de la calidad del modelo estratégico adoptado. A medida que las relaciones 

públicas tienen una dinámica mayor hacia una gestión de reputación organizacional y con 

menos frecuencia se estipula un elemento exclusivo del marketing mix, la ejecución de 

estrategias se convierte en un recurso relevante para las marcas. La reputación corporativa 

incluye determinados factores, tales como: la fiabilidad, responsabilidad, credibilidad, 
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confiabilidad. La teoría soporta que la cultura de una marca logra influir de gran manera en 

la implementación estratégica, reputación corporativa y en el desempeño. Por lo tanto, las 

marcas requieren centrar su construcción en una cultura adecuada. 

Según Ortega (2022) la preferencia de la marca se efectúa 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 decisión final ante una 

marca preferida. La finalidad de implantar la referencia de la marca es crear un vínculo 

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

De acuerdo con Rivera et al. (2013) la preferencia de marca es parte del marketing, 

encargado de describir la situación en donde los clientes de forma consciente brindan su 

preferencia sobre una maca. Se comprende como una elevada inclinación hacia una marca 

que va más allá de las compras comunes. Además, 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 

reputación de marca, calidad de producto, precios, vivencias del consumidor y relaciones 

emocionales. Determinar la preferencia de una marca es importante para las compañías que 

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

Tras lo manifestado, la presente investigación se propone estudiar, cómo la noción 

favorable de una táctica de Reputación Corporativa se relaciona con un buen indicador de la 

Preferencia de la marca. La indagación analiza a una empresa comercializadora de una 

variedad de productos básicos de consumo diario, establecida con 03 años de funcionamiento 

en el mercado trujillano. Es importante hacer mención que, tras el estudio de campo y 

entrevista con la administración de la compañía, se reconoció como problemas principales, 

el aumento de reclamos por parte de los clientes en los último meses de gestión, éstos siendo 

orientados en la calidad y atención al cliente, precios establecidos en determinados 

productos, limpieza y orden del establecimiento, variedades de marca; además; 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 organización, la 

indagación requiere establecer la relación entre la Reputación 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.A.C., 2024. 

1.2. Problema de investigación 

¿Cuál es la relación entre reputación 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 relación entre la Reputación 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. Objetivos específicos 

- Analizar la relación entre la dimensión 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 relación entre la dimensión 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 relación entre la dimensión 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 relación entre la dimensión 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. Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis general 
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Hi: Existe relación significativa entre la Reputación 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.  

H0: No existe relación significativa entre la Reputación 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. Hipótesis específicas  

H1:  Existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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. 

H0: No existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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. 

 

H2:  Existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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. 

H0: No existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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. 

 

H3:  Existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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. 

H0: No existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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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H4:  Existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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. 

H0: No existe una relación positiva y significativa entre la dimensión 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. Justificación 

1.5.1. Teórica 

La indagación dispone otorga conocimientos relacionados a la teoría de las variables, 

permitiendo la comprensión acerca de sus conceptos y vínculo entre las mismas dentro de 

un espacio comercial; en consecuencia, el estudio sostiene previos conocimientos en ámbitos 

locales, nacionales y mundiales.  

 

1.5.2. Práctica 

El estudio ante su objetivo principal, permite contar con información como recurso 

previo de acuerdo a intereses potenciales a grupos de interés, como estudiantes y/o 

especialistas de la temática. Así también logra favorecer a posteriores profesionales en 

Administración, negocios y comunicación organizacional para el despliegue de estrategias 

comerciales, asimismo al sector empresarial dedicado al rubro de servicios, para que logren 

conocer la realidad de la organización y los efectos que tienen sobre la actitud y preferencia 

de los clientes.  

 

1.5.3. Metodológica 

La investigación contribuye a demostrar de manera favorable que los elementos e 

instrumento de medición sirven como apoyo para establecer el vínculo relacional entre las 

variables, asegurando su validación con reconocidos especialistas y definiendo una 

fiabilidad a nivel estadístico 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. Además, otorga retroalimentación acerca de la gestión empleada en la Reputación 

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 relación entre la comunicación 

organizacional y la imagen corporativa, resaltando que una gestión adecuada de la 

comunicación fortalece la toma de decisiones, mejora el posicionamiento competitivo y 

favorece el desarrollo empresarial. Su estudio concluye que la comunicación institucional 

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

De acuerdo con Aldás (2021) en su indagación sostuvo la finalidad de identificar la 

relevancia de administrar una identidad corporativa como marca en la compañía de 

Productos Agrícolas del Rubro Papa Conpapa Tungurahua. Indagación con enfoque 

cuantitativo, modalidad bibliográfica – de campo y nivel descriptivo; muestra constituida 

por 133 operadores y 8 trabajadores de la compañía, siendo sujetos de estudio que lograron 

resolver una determinada encuesta. Finalmente, el estudio determinó la envergadura de 

administrar la identidad empresarial como marca en las organizaciones de productos 

agrícolas, dado que mayor parte de las personas confunden los conceptos básicos de marca 

con la identidad corporativa, así como también reconocer las técnicas y tácticas que se 

pueden ejecutar para determinar una marca como imagen corporativa en el mercado. 

Asimismo, se resolvió que, la Imagen Corporativa logra tener influencia en la imagen de 

marca bajo percepción de los clientes, tras obtener bajo el uso de la prueba Chi Cuadrado 

una Sig. < .05.  

Ormeño (2021) en su estudio planteó la finalidad de explicar los criterios que afectan 

las decisiones de compra de plásticos de marca en empresas industriales de Guayaquil. El 

estudio fue mixto-descriptivo, muestra conformada por 308 familias que consumen y utilizan 

plástico de manera regular, quienes respondieron la entrevista aplicada. El estudio concluyó 
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que, la gestión de la fidelización de marca accede activar el interés del usuario; la estadística 

demuestra que la aceptación 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, ubicación, precio, tiendas, locales.  

1.6.2. Nacionales 

Según Blas y Coarite (2023) realizaron un estudio en una empresa de 

telecomunicaciones en Lima, con el objetivo de identificar el vínculo entre reputación 

corporativa y ventaja competitiva. Sus resultados evidenciaron una correlación positiva 

significativa, respaldando que una mejor reputación fortalece la posición competitiva de la 

organización 

Coronado (2022) en su indagación estableció como fin establecer el vínculo de la 

imagen corporativa y reputación organizacional. Estudio con método hipotético – deductivo, 

corte transversal y descriptivo; muestra constituida por 60 empleados de la identidad pública 

quienes respondieron un cuestionario de investigación. Se logró determinar el vínculo 

relacional positivo bajo entre los objetos de investigación de una entidad pública; dato 

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

López y Muro (2021) en su estudio plantearon la finalidad de establecer el vínculo 

entre la identidad y la imagen corporativa de la Alianza Francesa de Chiclayo en la 

incidencia del cliente. Indagación cuantitativa, transversal y correlacional; muestra de 113 

académicos de la institución académica a quienes llenaron una encuesta apropiada para el 

almacenamiento de la data. La indagación concluyó que, los objetos de investigación 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) examinó la relación entre la calidad del servicio y la reputación 

corporativa en la empresa Solexcom S.A.C. Sus hallazgos confirmaron una asociación 

positiva entre ambas variables, subrayando la importancia de ofrecer un servicio eficiente 

para mejorar la percepción de la marca. 

1.6.3. Locales 

Tessarolo (2022) evaluó el impacto de las redes sociales sobre la reputación 

corporativa en la empresa Moiras. Su estudio confirmó una relación positiva significativa, 
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destacando que una adecuada gestión de redes sociales puede mejorar considerablemente la 

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

Zúñiga (2021) investigó la relación entre imagen corporativa y satisfacción de marca 

en jóvenes consumidores del distrito de Laredo, encontrando una correlación positiva. Este 

resultado refuerza la importancia de una buena imagen institucional para generar vínculos 

sólidos con el público objetivo. 

Maurtua y Vega (2021) en su indagación establecieron la finalidad de identificar el 

vínculo existente entre la generación de valor en usuarios y la reputación empresarial de 

Praxire EIRL Trujillo 2020. Estudio con finalidad básica, alcance transversal, profundidad 

descriptiva y de carácter cuantitativo, muestra establecida por 116 clientes externos de la 

empresa Praxire quienes respondieron una encuesta estructura para la investigación. Tras el 

análisis se determinó el vínculo relacional directo entre los objetos de investigación 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 vínculo entre la reputación corporativa y la preferencia de marca en los usuarios 

del lavadero de automóviles Cleaner, Trujillo 2020. El estudio fue correlacional-

cuantitativo; donde se gestionó un cuestionario para la compilación de información a 285 

clientes de la empresa en análisis. Se concluyó que, existe un vínculo relacional directo entre 

los objetos de investigación; evidenciando un coeficiente Spearman = 0.675 y una Sig. < 

.05; asumiendo que, mientras mejor sea el rango de reputación corporativa, mayor serán los 

niveles de preferencia de marca por parte de los clientes.  

 

1.7. Marco Teórico  

1.7.1. Variable: Reputación Corporativa 

Conceptos 

Suárez (2023) refiere que la reputación corporativa es la imagen, la noción y el 

prestigio que una compañía refleja ante sus diversas audiencias; aquello incluye a los 

clientes, inversionistas, colaboradores, proveedores y la comunidad. Es cómo una 

organización es vista y recordada en base a sus valores que aporta, sus acciones y ayuda para 

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

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 noción que tienen los públicos interesados sobre una empresa; los criterios principales que 

logran tener impacto en la noción de la reputación corporativa son: la RSE, la comunicación 

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

Por su parte Aguilar et al. (2017) mencionan la reputación corporativa es la 

calificación que se otorga a algo o alguien, siendo fundamentada en la noción que la misma 

otorga con el transcurrir del tiempo. Para mayor comprensión, es importante trasladarse 

hacia la posición 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 proyección en su horizonte externo.  

Dimensiones  

Según Ferruz (2020), la reputación corporativa es la imagen que otorga una compañía 

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 características 

que dan a un producto o servicio una ventaja competitiva. Las empresas poseen 

recursos tangibles, como la diversidad tecnológica, la ubicación, productos 

diferenciales; y recursos intangibles, como la cultura empresarial, valores, la gestión 

de marca. Logra integrar indicadores como las características, ventaja competitiva y 

la capacidad organizacional. 

- Acciones con Stakeholders: El plan de relación con el público interesado es el 

proceso mediante el cual se incentiva la relación recíproca y ventajosa entre una 

compañía y los stakeholders, en donde comúnmente intervienen los inversores, 

consumidores, proveedores, colaboradores, medios de comunicación, entre otros. 

Esta gestión posee indicadores de relación recíproca, innovación en la atención y 

solución de problemas. 
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- Acciones que perduren en el tiempo: Las compañías requieren generar un factor 

diferencial en el mercado, para ello necesitan gestionar acciones sostenibles en 

beneficios de la sociedad y las compañías, siendo la incorporación de responsabilidad 

social empresarial, vanguardia en la oferta comercial, excelencia operativa, 

económica colaborativa, y demás. Logra constituir indicadores como la cultura 

organizacional, liderazgo empresarial y la resiliencia empresarial. 

- Reconocimiento de marca: Se comprende como el nivel de cercanía que tienen los 

usuarios con una determinada marca; además, es una estrategia comercial que posee 

como propósito 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 dimensión integra indicadores de identidad de marca, nivel de 

familiaridad y diferenciación 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 elección 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. Además, es un elemento importante 

que brinda forma a la elección y decisiones de las personas; entender lo complejo de la 

preferencia de marca nos accede a entender la psicología detrás de las actitudes de un cliente, 

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

Según Cuong (2020) manifiesta que es un eslabón importante para entender la actitud 

de elección por parte del cliente, por ello, siempre ha recibido atención de los profesionales 

de la mercadotecnia. La misma ha desarrollado y alcanzado una significancia en la elección 

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 categoría.  

Por su parte, Arellano et al. (2022) establecen que, es el sesgo que un usuario posee 

ante una marca específica; además, la misma se genera cuando un usuario logra identifica 

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

creando lealtad y prioridad ante su decisión 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 investigación evidencian dicha 

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

compra repetitiva, variación de precio y en la recomendación 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 cercanía de un consumidor con un bien 

por su nombre. Estipula el inicio del interés de un cliente por un bien o servicio; 

además, esta dimensión indica si los consumidores pueden recordar o identificar una 

marca, o si simplemente son conscientes de su existencia. Logra considerar como 

indicadores al desarrollo de comunidades, interacción y admiración por la marca. 

- Actitud hacia la marca: Una actitud más positiva puede generar una mayor fidelidad 

en los consumidores y, en efecto, una mayor inclinación para la compra. En este 

sentido. La actitud hacia la marca es el fundamento de las actividades de los clientes, 

y es un análisis individual siendo bueno o desfavorable, una sensación emocional y 

una propensión al comportamiento que conserva un sujeto. Se comprende como la 

opinión de un cliente sobre una marca, la mismas que integra indicadores como 

respeto hacia la marca, actitudes ante la marca. 

- Relación con la marca: Comprendida como la relación cliente – marca que vincula 

una persona con una determinada marca, aplicado de manera interdependiente y 

voluntaria entre las partes; constituyendo indicadores como la lealtad, 

recomendación y recompra. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

 

2.1. Tipo de investigación 

Indagación de tipo es correlacional simple, esta se basa en ejercer la recolección de 

datos en un solo momentos para luego ser analizadas describiendo los vínculos relacionales 

existentes entre los objetos de análisis, teniendo como efecto las modificaciones ejercidas de 

una sobre la otra (Hernández y Mendoza, 2018). Además, se presenta un corte transversal; 

Tamayo y Tamayo (2007) refieren que es cuando el recojo de información se efectúa en un 

tiempo de desarrollo conocido.  

Además, se estipula un diseño No Experimental, en donde el investigador no tiene 

poder a influencia en las variables, al no existir alteración en su comportamiento, es posible 

el análisis de variables objetivo (Hernández, 2013). 

Para la indagación se llevó a la práctica en un enfoque cuantitativo, como refiere 

Sánchez et al. (2018), el mismo está determinado en el control de los registros de 

información y la formulación de parámetros numéricos para analizar la data recolectada. 

Asimismo, este análisis se clasificó como aplicado, lo que significa que su principal enfoque 

estuvo en la ejecución directa en los resultados alcanzados, con la finalidad de abordar 

situaciones reales y solucionar dificultades concretas, a falta de centrarse sólo en la 

obtención de conocimientos teóricos. 

 

Figura 1  

Diagrama representativo del diseño   Donde:  

   Vx: Reputación Corporativa 

   Vy: Preferencia de marca 

M: Muestra 

r: Relación entre las variables 

Nota. Elaboración propios autores 

 

2.2.  Población y muestra 
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2.2.1. Población 

Es el conglomerado de personas a analizar, donde cada quien estipula 

una característica singular, la que se evalúa y da base para la data de la 

investigación (Arias, 2006). 

La población 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 año 2024.  

 

2.2.2. Muestra 

En la presente indagación se empleará un muestreo probabilístico, de 

acuerdo con Hernández y Mendoza (2018), es aquel que otorga a la totalidad de 

sujetos de la población la misma opción para ser escogidos en un determinado 

estudio. Aquello implica un escenario más 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 población de estudio, 

se procede a ejecutar la fórmula estadística finita de muestreo. 

𝑛 =  
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

𝑛 =
2928 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (2928 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

     𝑛 = 340 

N = 2,928 personas 

z = 1.96 grado de confianza 

p = 0.50 % de éxito 

q = 0.50 % de fracaso 

e = 0.05 error muestral 

La muestra está 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 recolección análisis de datos 

En la investigación prevaleció la encuesta, siendo el recurso apto en la 

compilación de información, tal como señala Gallardo (2017), la misma permite otorgar 

respuestas a problemas metodológicos, tras el recojo de información de acuerdo a un 

método establecido en donde se estipulen la información alcanzada. 

De acuerdo al instrumento empleado, se optó por el cuestionario, según 

Hernández (2013) este tiene el propósito de adquirir data para el estudio, la misma que 

almacena factores de la investigación considerados como importantes; además, facilita 

hacer a un lado los problemas que son de interés. 

El instrumento del estudio será creado y gestionado por las autoras del estudio, 

tomando en cuenta las dimensiones presentadas en la matriz de operacionalización, el 

mismo que estará conformado por 35 enunciados, considerando respuestas en escala de 

Likert, de acuerdo con Sánchez y Reyes (2009) es una categorización originada para el 

estudio de comportamientos, además, calcula inclinación en entorno sociales, también 

se le reconoce como rango sumados, dado que, las respuestas se relaciona con el puntaje 

de cada unidad de análisis. 

En el estudio se estipulará el orden de las opciones de respuestas en escala Likert 

de concordancia desde totalmente de acuerdo a totalmente en desacuerdo, entre valores 

de 1, 2, 3, 4 y 5.  

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 catedráticos conocedores de las variables de estudio, 

logrando su aprobación 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 indagación. La presente fiabilidad se alcanzó 

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 Reputación Corporativa fue 0,957 y para la Preferencia 

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

El compilación de información 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, números telefónicos y los emails; este 

modo de estudio accede tener comunicación directa con los sujetos de investigación. Se 

consideró la aplicación del cuestionario de manera remota, gestionando llamadas 

telefónicas y envío de enlaces virtuales para el posterior llenado del cuestionario, 

haciendo mención la finalidad del estudio y la aplicación del instrumento de manera 

correcta con los clientes.  

Se alcanzó integrar los datos a sistema de cálculos, empleando Microsoft Excel 

versión 2019, dando orden de acuerdo a la cantidad de clientes y preguntas totales del 

cuestionario, otorgando puntuación coherente para cada una; luego, la base fue 

ventajosa para alcanzar el estudio descriptivo y se proceda a la tabulación de hallazgos, 

resolviendo tablas y gráficos estadísticos.  

La normalidad fue generada mediante Kolmogorov Smirnov, teniendo en cuenta 

una muestra > 50 individuos, los resultados del Software estadístico SPSS V.26 

muestran una Sig. < .05, por ellos los objetos de investigación no poseen distribución 

normal, efectuando la estadística Rho Spearman a efectos de identificar la asociación de 

las variables.  

 

2.5. Aspectos éticos 

Según al cumplimiento determinado en el Manual de ética en indagación por la 

Universidad Privada del Norte, la indagación está convencida por aplicar el proceso 

ético correspondiente; la indagación se encuentra basada en principios de 

confidencialidad sin mantener propósitos de lucro. El estudio tiene sólo finalidades 

académicas, se precisa data alcanzada siendo respetuoso con los criterios de reserva.  

Además, se respetó firmemente la información recolectada, sin generar cambios en los 

criterios de los jueces; de acuerdo a la confidencialidad, no se efectuó comunicación 

externa de los resultados sin poseer la autorización correspondiente, finalmente la 

indagación se generó de forma exclusiva para tratamiento académico. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

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

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

mayor a 50 individuos, estipulando:  

 

H0: La Reputación corporativa y Preferencia de marca tienen distribución Normal 

Hi: La Reputación corporativa y Preferencia de marca no tienen distribución Normal 

 

Tabla 1  

Prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov 

 

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

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

consecuencia, el estudio estadístico se efectuó mediante Pruebas No Paramétricas, 

empleando para la indagación la estadística Rho de Spearman. 
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Análisis inferencial 

 

Respecto al OE 1: Analizar la relación entre la dimensión 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 

Relación entre la dimensión recurso estratégico y la preferencia de marca 

 

En la tabla 2 se visualiza que una Sig. < .05, indicando que existe una relación directa 

entre la dimensión recurso estratégico y la preferencia de marca. El valor el valor Rho de 

Spearman = .881 indicando una relación directa muy alta, por lo que a mejor gestión de los 

recursos estratégicos mayor será la preferencia de marca por parte de los clientes de la 

empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, Trujillo. 

 

 

 

 

 

 

 

Según el OE 2: Analizar la relación entre la dimensión 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.  

Relación entre la dimensión acciones con stakeholders y la preferencia de marca 

 

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

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

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

con stakeholders mejor será 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 relación entre la dimensión 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 

Relación entre la dimensión acciones que perduren en el tiempo y la preferencia de marca 

 

En la tabla 4 se visualiza que una Sig. < .05, indicando que existe una relación directa 

entre la dimensión acciones que perduren en el tiempo y la preferencia de marca. Asimismo, 

el valor el valor Rho de Spearman = .876 indica una relación directa positiva muy alta, por 

lo cual a mejores acciones que perduren en el tiempo mejor será la preferencia de marca por 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En relación al OE 4: Analizar la relación entre la dimensión 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 5  
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Relación entre la dimensión reconocimiento de marca y la preferencia de marca 

 

En la tabla 5 se visualiza que una Sig. < .05, indicando la existencia de una relación 

directa entre la dimensión reconocimiento de marca y la preferencia de marca. Asimismo, el 

valor el valor Rho de Spearman = .881 indicando una relación directa muy alta, por lo cual 

a un más alto reconocimiento de marca mayor será la preferencia de marca por parte de los 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo al OG: Determinar el nivel de relación entre la Reputación 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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Relación entre la Reputación corporativa y Preferencia de marca 

 

La tabla 6 manifiesta una Sig. < .05, indicando la existencia de una relación directa 

entre la dimensión la reputación corporativa y la preferencia de marca. Asimismo, el valor 

el valor Rho de Spearman = .923 indicando una relación directa muy alta, por lo que a mejor 

gestión de Reputación corporativa mejor será la preferencia de marca por parte de los clientes 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

En el OE 1, se consideró analizar la relación entre la dimensión 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 estadística inferencial 

Rho Spearman que, existe una relación positivo alto entre los recursos estratégicos y la 

preferencia de marca, obteniendo un coeficiente de correlación igual a .881 y una Sig. < .05, 
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aceptando la hipótesis alterna del estudio. Los hallazgos tienen cierta semejanza con los 

resultados de López 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 estadística inferencial R Pearson con un coeficiente 

igual a .751 y una Sig. = .001 (menor 5%), accediendo de tal manera a la relación entre los 

objetos de investigación. 

Estos hallazgos se apoyan en la teoría de Aguilar et al. (2027) sosteniendo que, la 

reputación corporativa es la opinión otorgada a alguien, siendo fundamentado en la noción 

que la misma crea en el transcurrir del tiempo. Para comprender la reputación corporativa 

de una compañía, es clave estar en la condición del cliente, la percepción brindada por este 

nos otorga un escenario cercano, pero no exacto, es importante complementarlo con la 

opinión 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 características que dan a un producto o 

servicio una ventaja competitiva. Las empresas poseen recursos tangibles, como la 

diversidad tecnológica, la ubicación, productos diferenciales; y recursos intangibles, como 

la cultura empresarial, valores, la gestión de marca.  

En relación al OE 2, se consideró analizar la relación entre la dimensión 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 estadística inferencial Rho 

Spearman una relación directa de nivel positivo muy alto entre las acciones con stakeholders 

y la preferencia de marca, alcanzando un coeficiente de correlación igual a .817 y una Sig. 

= .000 < .05, accediendo  a la hipótesis de estudio. Los resultados mencionados, tienen cierta 

similitud con la indagación de Zúñiga (2021) quien resolvió que, existe una relación positiva 

considerable entre la imagen corporativa y la satisfacción de la marca Sublime en los clientes 

de 23 a 31 años de La Esperanza; evidenciando una relación Rho = .657 y una Sig. bilateral 

< .05 (p = .001). Por otro lado, la indagación de Maurtua y Vega (2021) muestran cierta 

similitud con lo mencionado, resolviendo una relación directa entre la reputación corporativa 

y la generación de valor en los usuarios externos de la compañía Praxair S.R.L., 

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

La teoría de Suárez (2023) consideró que, la reputación corporativa es la imagen, la 
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noción y el prestigio que una compañía refleja ante sus diversas audiencias; aquello incluye 

a los clientes, inversionistas, colaboradores, proveedores y la comunidad. Es cómo una 

organización 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 reputación corporativa es 

manifestada como ventaja comercial, siendo empelada como una estrategia comercial que 

favorezca a la perfección de indicadores para las compañías. A su vez Ferruz (2020) indicó 

que, la administración de relaciones con los colectivos de interés es el proceso mediante el 

cual se incentiva una relación recíproca y ventajosa entre una compañía y sus grupos de 

interés, en donde comúnmente intervienen los inversores, clientes, empleados, medios de 

comunicación, y demás. Esta gestión posee indicadores de relación recíproca, innovación en 

la atención y solución de problemas. 

Según el OE 3, soporta analizar la relación entre la dimensión 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 relación directa y significativa entre la 

dimensión 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 indagación 

donde resolvió un vínculo relacional positivo bajo entre la imagen corporativa y reputación 

organizacional de una entidad pública; dato evidenciado mediante la estadística inferencial 

Rho Spearman = 0.304 y una Sig. menor a .05 (p = .001). Sumado a ello, la investigación de 

Tessarolo (2022) apoya a lo mencionado, logrando resolver que, la gestión de las redes 

sociales influye positivamente en un nivel alto en la reputación empresarial de la 

organización Moiras de Trujillo, obteniendo un coeficiente Rho Spearman igual a .923 y un 

nivel de Sig. = .000. 

Lo expuesto es reforzado con la teoría de Berceruelo et al. (2016) quienes refieren 

que, la reputación corporativa se comprende como la noción que tienen los interesados 

acerca de una compañía y que las acciones otorgadas logren ratificar su verdadera 

reputación. Los principales puntos que logran tener impacto en la noción de los clientes son 

la responsabilidad social corporativa, el rendimiento y la comunicación, siendo ejecutados 

de forma integral para conseguir los objetivos corporativos esperados. Asimismo, Ferruz 

(2020) consideró que, las compañías 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 

compañías, siendo la incorporación de responsabilidad social empresarial, vanguardia en la 

oferta comercial, excelencia operativa, económica colaborativa, y demás. 

El OE 4 se fundamentó en analizar la relación entre la dimensión 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 relación positiva y 

significativa entre la dimensión 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 mención tienen cierta similitud con la indagación de Castro (2020) quien 

resolvió la existencia de una relación importante entre la calidad del servicio y la reputación 

empresarial de la compañía Solexcom S.A.C. obteniendo un vínculo relacional positivo bajo 

Rho de Spearman = .320 y una Sig. bilateral menor a .05 (p = .000). Por otro lado, la 

indagación de Blas y Coarite (2023) muestra cierta similitud con lo mencionado, resolviendo 

la existencia de una relación entre la reputación corporativa y ventaja competitiva, 

evidenciando por un Rho = .826 y un nivel de significancia de p = .000 < .05, consolidando 

el vínculo relacional entre los objetos de investigación. 

 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; además, es una táctica 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 dimensión integra indicadores de identidad de marca, nivel de familiaridad y 

diferenciación de marca 

Con respecto al OE, se consideró determinar el nivel de relación entre la Reputación 

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 relación positiva de nivel alto entre la Reputación 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 hipótesis alterna: existe relación significativa entre la Reputación 

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 

investigación de Loyola y Urquiza (2020) quienes obtuvieron una relación directa e 

importante entre la Reputación corporativa y la Preferencia de marca, obteniendo un Rho 

Spearman = .675 y una significancia de .000; permitiendo concluir que, mientras más 

elevado sea el nivel de reputación corporativa que muestre la empresa, más elevado será la 

preferencia de marca por parte de los clientes.  

Con fundamento en lo mencionado, Ferruz (2020) afirma que la reputación 

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) consideró que, la preferencia de marca es 

la actitud favorable hacia la elección de compra de un producto. Además, 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 psicología detrás del 

comportamiento del cliente y analizar los elementos que enrumban a los individuos a preferir 

determinadas marcas sobre otras. 

La limitación manifestada en la indagación se establece en la información, ya que 

no se hallaron muchos antecedentes que muestren la relación entre la Reputación corporativa 

y Preferencia de marca, teniendo como efecto el poder tomar los estudios más cercanos que 

apoyen a la resolución del presente estudio, no obstante, deja un precedente para que 

próximas investigaciones contribuyan con el presente tema que está en evolución. Otro 

aspecto limitante pues alcanzar contacto vía remota con los clientes de la empresa 

Soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, otorgándoles confianza y determinando que la 

indagación posee finalidades totalmente académicas, logrando con ello, la resolución 

completa del cuestionario. Asimismo, se ejerció un duro trabajo para establecer contacto con 

un estadístico, accediendo al desarrollo de la relación de los objetos de estudio a través de 

la estadística inferencial. En el marco teórico, se optó por utilizar un espacio de datos con 

criterios más cercanos a las variables, resolviendo un marco teórico favorable para la 

investigación. 

Considerando las implicancias teóricas de la indagación, fue factible estudiar y 

confortar teorías que permiten determinar una mayor comprensión de la Reputación 
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corporativa; así como de la Preferencia de marca, criterios vanguardistas para la gestión 

comercial. De igual manera, es una literatura importante para el espacio científico, teniendo 

en cuenta los pocos estudios que integren el vínculo relacional entre las dimensiones de los 

objetos de análisis con un estudio descriptivo y correlacional. Respecto a las implicancias 

metodológicas, se utilizó un análisis académico para monitorear y analizar las variables, lo 

cual fue posible a través de la construcción de un cuestionario apto para el recojo de 

información necesaria. Luego, el cuestionario obtuvo validez y confiabilidad, 

convirtiéndose en un recurso oportuno para futuros académicos interesados en la medición 

de ambos fenómenos en el sector de la gestión administrativa. En relación a las implicancias 

prácticas, este estudio ayuda a quienes gestionan empresas de servicio al público, dado que 

el presente estudio les permite tener conocimientos sobre qué tan de acuerdo es la gestión 

de Reputación 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 determinó 

la relación directa entre la Reputación corporativa y Preferencia de marca, obteniendo un 

coeficiente Rho de Spearman igual a .923, indicando la existencia de una correlación positiva 

muy alta, por lo que a mejor gestión de Reputación corporativa mejor será la preferencia de 

marca por parte de los clientes de la empresa soluciones y Servicios Practi Retail 7 SAC, 

Trujillo 

Según el OE 1, se demostró la existencia de una relación directa entre la dimensión 

recurso estratégico y la preferencia de marca, alcanzando un coeficiente de correlación Rho 

de Spearman igual a .881, indicando la existencia de una relación positiva muy alta, por lo 

que a mejor gestión de los recursos estratégicos mayor será la preferencia de marca por parte 

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

En el segundo objetivo específico, se evidenció la existencia de una relación directa 

entre la dimensión acciones con stakeholders y la preferencia de marca, obteniendo un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman igual a .817, indicando la existencia de una 

relación positiva muy alta, por ende, a mejores acciones con stakeholders mejor será 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 demostró la existencia de una relación directa entre la dimensión 

acciones que perduren en tiempo y la preferencia de marca, alcanzando un coeficiente de 

relación Rho de Spearman igual a .876, indicando la existencia de una correlación positiva 

muy alta, por ende, a mejores acciones que perduren en el tiempo mejor será 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 evidenció que, existe una relación directa entre la dimensión 

reconocimiento de marca y la preferencia de marca, obteniendo un coeficiente de relación 

Rho de Spearman igual a .881, indicando la existencia de una correlación positiva muy alta, 

por ende, a mayor reconocimiento de marca mayor será la preferencia de marca por parte de 

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

Anexo 1. Matriz de Operacionalización de las variables 
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Anexo 2. Matriz de Consistencia 
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Anexo 3. Matriz de Instrumentos 

La Reputación 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 “Reputación corporativa” y “Preferencia de marca” información de 

carácter anónimo, únicamente empleada para objetivos académicos, motivo por lo que se le 

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

disposición 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 

 
N° VARIABLE 1: REPUTACIÓN CORPORATIVA Calificación 

 Dimensión 1: Recurso Estratégico 1 2 3 4 5 

0

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 demás 

competidores del mercado 

     

0

2 

Los pasillos y anaqueles de la empresa Soluciones y Servicios Practi 

Retail 7 S.A.C. se encuentran señalizados permitiendo la 

accesibilidad de productos y fácil traslado dentro de la tienda 

     

0

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. 

     

4

4 

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 

     

 

5 

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

colaboradores con una elevada voluntad de trabajo orientada a la 

atención al cliente 

     

 Dimensión 2: Acciones con Stakeholders       

0

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 

     

0

7 

Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. mantiene vanguardia e 

innovación en la tienda permitiendo la satisfacción de los clientes 
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0

8 

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. permite la 

opinión del público para renovar la gestión comercial en el 

establecimiento 

     

9

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 atención a los mismos 

     

1

10 

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. investiga 

de forma periódica las incomodidades de los clientes durante su 

estadía de compra en la tienda 

     

 Dimensión 3: Acciones que perduren en el tiempo      

0

11 

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

cumplen con lo establecido en la misión, visión y cultura de la 

empresa 

     

0

12 

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

evidencia un respeto comunicación 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 

     

0

14 

Se muestra un cumplimiento de labores por cada uno de los 

colaboradores, todos direccionado a una buena atención 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 

     

 Dimensión 4: Reconocimiento de marca      

0

16 

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

diferenciación respecto a su identidad comercial (logo, servicio al 

cliente y productos) 

     

17 Los elementos gráficos 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 satisfacción 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    

(     

2

20 

Los colaboradores mantienen una línea apropiada se servicio para su 

atención al cliente 

     

 VARIABLE 2: PREFERENCIA DE MARCA      

 Dimensión 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 

y 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 

     

2

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 rápida frente a los demás competidores 

     

2

25 

La trayectoria de tiempo de servicio y no estar vinculado en 

controversias públicas y/o comerciales aportan un grado de respeto y 

admiración para la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 

S.A.C. 

     

 Dimensión 2: Actitud hacia la marca      

0

26 

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. responde 

de manera rápida 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 solución 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 

     

0

29 

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

conexión cercana con los clientes permitiendo aumentar los niveles 

de fidelización con la marca 

     

2

30 

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. suele 

evaluar la calidad del producto y el servicio otorgado considerando 

la opinión de los clientes 

     

 Dimensión 3: Relación con la marca      

0

31 

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

respeto e identificación de sus clientes frecuentes permitiendo 

asegurar su lealtad por la marca 

     

0

32 

Una marca impecable como el de la empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. asegura la lealtad de sus clientes 

     

0

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 

     

3

34 

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se 

encuentra ubicada en zona estratégica favorecedora para sus clientes  

     

3

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. Validación de expertos 

Validación 1 
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Validación 2 
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Validación 3 
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Anexo 5. Carta de autorización de uso de información de empresa 
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Anexo 6. Confiabilidad Alfa de Cronbach para el instrumento de medición 

Prueba de Confiabilidad del instrumento de medición: 

Este análisis presentó coeficientes de confiabilidad, considerando la uniformidad y 

diversidad de los elementos, demostrando un grado de congruencia interna. Para ello, se 

realizó una prueba piloto de una muestra de 15 participantes de la compañía Soluciones y 

Servicios Retail 7 S.A.C. Bajo este contexto, el instrumento se pudo procesar por la 

evaluación de confiabilidad con el procedimiento Alfa de Cronbach, precisando los 

presentes hallazgos en vinculación a la variable de investigación.  

 

Variable: Reputación Corporativa 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 15 100,0 

 

 

 

Estadísticas de elemento de resumen 

 Media Mínimo Máximo Rango Máximo / Mínimo Varianza 

N de 

elementos 

Correlaciones 

entre elementos 
,633 ,176 ,813 ,669 5,232 ,027 20 

 

La variable de Reputación Corporativa arrojó un coeficiente en general (tomando en cuenta 

todas las escalas) que es medianamente aceptable (α=0.957), presentando una correlación 

entre los ítems de r=0.176 a r=0.813. Los hallazgos de la evaluación aseveran que el 

instrumento de 20 ítems 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 aplicación en 

la investigación.  

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,957 20 
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Correlaciones Ítems relacionados con la variable Reputación Corporativa 

Estadísticas de total de elemento 

Ítems relacionados con la variable 

Reputación Corporativa 

Media de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

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 demás competidores del 

mercado 

23,00 87,684 ,801 ,920 

2. Los pasillos y anaqueles de la 

empresa Soluciones y Servicios Practi 

Retail 7 S.A.C. se encuentran 

señalizados permitiendo la 

accesibilidad de productos y fácil 

traslado dentro de la tienda 

22,50 92,158 ,579 ,933 

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. 

22,45 88,050 ,819 ,919 

4. 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 

22,45 88,682 ,662 ,929 

5. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. posee 

colaboradores con una elevada voluntad 

de trabajo orientada a la atención al 

cliente 

22,10 86,516 ,751 ,923 

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 

22,50 85,000 ,819 ,919 

7. Soluciones y Servicios Practi Retail 7 

S.A.C. mantiene vanguardia e 

innovación en la tienda permitiendo la 

satisfacción de los clientes 

22,40 86,674 ,745 ,924 
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8. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. permite la 

opinión del público para renovar la 

gestión comercial en el establecimiento 

22,35 91,292 ,751 ,924 

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 

atención a los mismos 

22,25 88,829 ,830 ,919 

10. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. investiga de 

forma periódica las incomodidades de 

los clientes durante su estadía de 

compra en la tienda 

22,50 92,158 ,579 ,933 

11. Los colaboradores de Soluciones y 

Servicios Practi Retail 7 S.A.C. 

cumplen con lo establecido en la 

misión, visión y cultura de la empresa 

22,10 86,516 ,751 ,923 

12. En la empresa Soluciones y 

Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se 

evidencia un respeto comunicación 

entre colaboradores y frente a los 

clientes   

22,50 85,000 ,819 ,919 

13. En la empresa Soluciones y 

Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se 

muestra liderazgo de servicio 

generando un trabajo eficiente 

22,40 86,674 ,745 ,924 

14. Se muestra un cumplimiento de 

labores por cada uno de los 

colaboradores, todos direccionado a una 

buena atención al cliente 

22,45 88,050 ,819 ,919 

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 

22,45 88,682 ,662 ,929 

16. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. posee 

diferenciación respecto a su identidad 

comercial (logo, servicio al cliente y 

productos) 

22,50 92,158 ,579 ,933 
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17. Los elementos gráficos y visuales 

representan identidad exclusiva de la 

empresa Soluciones y Servicios Practi 

Retail 7 S.A.C. 

22,10 86,516 ,751 ,923 

18. Los colaboradores de Soluciones y 

Servicios Practi Retail 7 S.A.C. 

respetan y practican el protocolo de 

servicio al cliente favoreciendo la 

satisfacción de compra 

22,50 85,000 ,819 ,919 

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    

22,40 86,674 ,745 ,924 

20. Los colaboradores mantienen una 

línea apropiada se servicio para su 

atención al cliente 

22,35 91,292 ,751 ,924 

 

 

Variable: Preferencia de marca 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 15 100,0 

 

 

 

Estadísticas de elemento de resumen 

 Media Mínimo Máximo Rango Máximo / Mínimo Varianza 

N de 

elementos 

Correlaciones 

entre elementos 
,522 ,048 ,838 ,739 10,117 ,037 15 

 

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

todas las escalas) que es medianamente aceptable (α=0.943), presentando una correlación 

entre los ítems de r=0.048 y r=0.838. Los hallazgos de la evaluación aseveran que el 

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

confiabilidad (Alfa=0.943); el estudio a los elementos que representan las escalas identifica 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,943 15 
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que son altamente confiables y de relevancia, permitiendo su apropiado uso y aplicación en 

la investigación. 

 

Correlaciones Ítems relacionados con la variable Preferencia de marca 

Estadísticas de total de elemento 

Ítems relacionados con la variable 

Preferencia de marca 

Media de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

21. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. genera esfuerzos 

para ser recomendada de manera 

positiva por sus clientes 

20,90 63,147 ,534 ,901 

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 

21,10 54,832 ,860 ,871 

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 

21,65 60,029 ,660 ,890 

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 rápida 

frente a los demás competidores 

21,10 58,516 ,766 ,881 

25. La trayectoria de tiempo de servicio 

y no estar vinculado en controversias 

públicas y/o comerciales aportan un 

grado de respeto y admiración para la 

empresa Soluciones y Servicios Practi 

Retail 7 S.A.C. 

20,70 60,116 ,634 ,893 

26. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. responde de 

manera rápida y asertiva ante cualquier 

duda o inquietud de los clientes 

21,30 59,274 ,639 ,892 
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27. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. brinda 

alternativas de solución ante 

determinados problemas en el servicio 

ofertado   

21,00 59,474 ,649 ,891 

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 

21,30 58,221 ,760 ,881 

29. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. mantiene 

conexión cercana con los clientes 

permitiendo aumentar los niveles de 

fidelización con la marca 

21,10 54,832 ,860 ,871 

30. La empresa Soluciones y Servicios 

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

calidad del producto y el servicio 

otorgado considerando la opinión de los 

clientes 

21,30 59,274 ,639 ,892 

31. La empresa Soluciones y Servicios 

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

e identificación de sus clientes 

frecuentes permitiendo asegurar su 

lealtad por la marca 

21,00 59,474 ,649 ,891 

32. Una marca impecable como el de la 

empresa Soluciones y Servicios Practi 

Retail 7 S.A.C. asegura la lealtad de sus 

clientes 

21,30 58,221 ,760 ,881 

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 

20,90 63,147 ,534 ,901 

34. La empresa Soluciones y Servicios 

Practi Retail 7 S.A.C. se encuentra 

ubicada en zona estratégica 

favorecedora para sus clientes 

21,10 54,832 ,860 ,871 

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   

21,10 54,832 ,860 ,871 
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Anexo 7. Respuestas obtenidas en la encuesta  

Reputación 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 demás competidores del mercado 

 

Figura 2 

Los pasillos y anaqueles de la empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. se 

encuentran señalizados permitiendo la accesibilidad de productos y fácil traslado dentro de 

la tienda 

0.0% 0.0% 0.0%

36.5%

63.5%
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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.  

 

 

Figura 4 

En las redes sociales y página web del Supermercado Metro Centro Histórico se brinda 

contenido multimedia (fotos y vídeos) apropiado, que aporta información valiosa para el 

cliente 

0.0% 0.0% 0.0%

46.2%

53.8%

0.0% 0.0% 0.0%

44.4%

55.6%
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Figura 5 

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

elevada voluntad de trabajo orientada a la atención al cliente 

 

 

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 

0.0% 0.0% 0.0%

40.6%

59.4%

0.0% 0.0% 0.0%

46.5%

53.5%
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Figura 7 

En las redes sociales y página web del Supermercado Metro Centro Histórico se brinda 

contenido multimedia (fotos y vídeos) apropiado, que aporta información valiosa para el 

cliente 

 

 

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

renovar la gestión comercial en el establecimiento 

 

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 atención a los mismos 

 

 

Figura 10 

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

incomodidades de los clientes durante su estadía de compra en la tienda 
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Figura 11 

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

establecido en la misión, visión y cultura de la empresa 

 

 

Figura 12 

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

comunicación entre colaboradores y frente a los clientes   
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Figura 13 

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

generando un trabajo eficiente 

 

 

Figura 14 
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Se muestra un cumplimiento de labores por cada uno de los colaboradores, todos 

direccionado a una buena atención al cliente 

 

 

 

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 

 

 

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

identidad comercial (logo, servicio al cliente y productos) 

 

 

Figura 17 

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

y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. 

 

 

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 satisfacción de compra 

 

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    

 

 

Figura 20 
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Los colaboradores mantienen una línea apropiada se servicio para su atención al cliente 

 

 

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 
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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  

 

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 
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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 rápida frente a los demás 

competidores 

 

Figura 25 

La trayectoria de tiempo de servicio y no estar vinculado en controversias públicas y/o 

comerciales aportan un grado de respeto y admiración para la empresa Soluciones y 

Servicios Practi Retail 7 S.A.C. 
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Figura 26 

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. responde de manera rápida y 

asertiva ante cualquier duda o inquietud de los clientes 

 

Figura 27 

La empresa Soluciones y Servicios Practi Retail 7 S.A.C. brinda alternativas de solución 

ante determinados problemas en el servicio ofertado   

 

 

0.0% 0.0% 0.0%

47.4%

52.6%

0.0% 0.0% 0.0%

48.8%
51.2%



 

 

Aliaga A., Lecca C. Pág. 83 

 

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 

 

 

Figura 29 

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

los clientes permitiendo aumentar los niveles de fidelización con la marca 
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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 opinión de los clientes 

 

 

Figura 31 

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

de sus clientes frecuentes permitiendo asegurar su lealtad por la marca 

 

 

Figura 32 
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La práctica operativa de los colaboradores del Supermercado Metro Centro Histórico es el 

adecuado 

 

 

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 

 

 

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 

 

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   

 

0.0% 0.0% 0.0%

44.4%

55.6%

0.0% 0.0% 0.0%

31.2%

68.8%


