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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Servicio al Cliente y su Influencia en
la Imagen Institucional en uno de los Centros Comerciales del Centro de Lima, 2020 se
desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de alcance explicativo y disefio no experimental transversal
cuyo objetivo general fue determinar la influencia del servicio al cliente en la imagen
institucional, En la presente investigacion se trabaja con dos variables de estudio que es el servicio
al cliente tomada como variable independiente y la imagen institucional como variable dependiente.
La poblacion estuvo enfocada en una poblacidn infinita para tratarse especificamente del servicio al
cliente en uno de los centros comerciales del centro de Lima, quiere decir que la muestra fue enfocada
a 384 clientes. Para la recopilacion de datos se emple el cuestionario como instrumento de estudio
conformado por 13 items en la escala Likert para ambas variables, ademas para procesar los
resultados obtenidos por la encuesta se usé el programa estadistico SPSS V26; asi mismo para la
confiabilidad del instrumento se aplicé el Aplha de Cronbach con resultados de 0,789 y 0,902 en
la variable independiente y dependiente encontrando fiabilidad entre las preguntas
formuladas por ambos cuestionarios, por otra parte para la prueba de hipétesis se emple6 la prueba
de Rho de Spearman con un Sig=0,000 <0,05 eso quiere decir que se rechaza la hipdtesis nula 'y se
acepta la hipdtesis alternativa. Los resultados demostraron que el servicio al cliente influye
significativamente en la imagen institucional en uno de los Centros Comerciales del Centro de

Lima, 2020.

PALABRAS CLAVES: Servicio al cliente, imagen institucional, confiabilidad.
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ABSTRACT

The present research work entitled "Customer Service and its Influence on the Institutional
Image in one of the Shopping Centers in the Center of Lima, 2020" was developed under a
guantitative approach, with an explanatory scope and a non-experimental transversal design
whose general objective was to determine the influence of customer service on the
institutional image, In the present investigation we work with two study variables, which is
customer service taken as an independent variable and the institutional image as a dependent
variable. The population was focused on an infinite population to deal specifically with
customer service in one of the shopping centers in downtown Lima, meaning that the sample
was focused on 384 customers. For data collection, the questionnaire was used as a study
instrument made up of 13 items on the Likert scale for both variables, in addition to
processing the results obtained by the survey, the statistical program SPSS V26 was used;
Likewise, for the reliability of the instrument, Cronbach's Aplha was applied with results of
0.789 and 0.902 in the independent and dependent variable, finding reliability between the
questions formulated by both questionnaires, on the other hand, for the hypothesis test, the
Rho test was used. Spearman with a Sig=0.000 <0.05 that means that the null hypothesis is
rejected and the alternative hypothesis is accepted. The results showed that customer service
significantly influences the institutional image in one of the Shopping Centers in the Center
of Lima, 2020.

KEY WORDS: Customer service, institutional image, reliability.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

A nivel mundial, las organizaciones tienen la necesidad de mejorar su imagen ante
sus diferentes publicos como parte del nivel competitivo y la estabilidad en el mercado
global; en una sociedad donde los cambios a nivel tecnolégico y modelos organizacionales
hacen que las mismas empresas y los individuos se vean en la obligacién de desarrollar

cambios en su proceso. (Caceres & Gutierrez , 2017).

Ante esto, Latinoamérica no es la excepcion, pues se reconoce la importancia de la
imagen institucional, la cual debe ser positiva por ser una condicion imprescindible e
integral para la continuidad y el éxito empresarial; asi como conservar su solidez y
garantizar la venta de productos o servicios. Asi también, el servicio al cliente ha sido el
factor clave en la aceptacion y posicionamiento por parte de sus publicos externos
(Tschohl, 2011). Por ello, la cultura de innovacion y emprendimiento empresarial influyen
en la gestion administrativa en nuestro pais, siendo el servicio al cliente un aspecto
fundamental ya que esté direccionado a generar confianza, imagen y desarrollo

institucional. (Capriotti, 2013).

Asi también, una adecuada imagen implica la pauta a seguir para insertarse o salir en
el mercado, pues brinda un posicionamiento determinado a través de elementos de identidad
corporativa como logotipo, colores, tipografia, asi como el trato hacia el consumidor o

cliente, constituyendo la carta de presentacion de la empresa hacia el pablico externo.

Cerna Kroll E ; Lliuya Chambi H Péag. 11
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La empresa estudiada es nacional, es una cadena de moda peruana que pertenece el
grupo INKA KNIT S.A. Es uno de los centros comerciales que aproximadamente 4 afios
presenta ciertos inconvenientes en el proceso de servicio al cliente como atencion al pablico,
reclamos o informaciones que el consumidor requiere como parte del contacto con la
organizacién trayendo como consecuencia, una mala percepcién por parte del mismo
publico.

El trabajo se justifica en que busca orientar aspectos importantes como los cambios y
resultados que un adecuado servicio al cliente logra en el nivel de productividad de una
empresa y esta se ve reflejada en la imagen institucional. También es importante ya que
pretende que los administradores de empresas apliquen estrategias acordes a las
necesidades de la organizacion y la satisfaccion de los consumidores o usuarios. Por otra
parte, la investigacion es viable, porque se cuenta con los recursos que permitiran su
analisis y realizacion. Asimismo, el estudio es factible porque los contenidos del
instrumento de investigacion son validos y confiables, ya que reflejan claridad, pertinencia,
relevancia y consistencia garantizadas por expertos en su evaluacion.

A partir de lo expuesto, en la presente investigacion se buscé determinar la influencia
del servicio al cliente en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro
de Lima durante del 2020. Esto fue con la finalidad de analizar la incidencia entre la
organizacion y su percepcion con este tipo de publico, asi como fue corroborar su

importancia en el desarrollo empresarial.

Antecedentes internacionales

Cerna Kroll E ; Lliuya Chambi H Péag. 12
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(Zambrano, 2018) en su investigacion “Analisis de priorizacion de requerimientos
en un servicio de atencion a clientes” tuvo como fin principal reconocer las caracteristicas
del impacto de las operaciones, y también el impacto econémico que tiene la incorporacion
de informacion de los clientes para satisfacer las necesidades del cliente en Chile, como
parte de la metodologia se propuso un disefio no experimental y como instrumento se
utilizé un cuestionario, y como técnica la encuesta, como muestra se tomo a 62
colaboradores que realizan distintos requerimientos. Entre los resultados mas importantes
se puede decir que se logran atender todos los requerimientos diarios, es por eso que los
clientes se encuentran satisfechos. Se llegé a concluir que, cuando los colaboradores se
encuentran capacitados logran cubrir la demanda que va en aumento. Por lo tanto, se debe

seguir capacitando al personal para tener al cliente satisfecho.

(Miranda, 2017) en su tesis titulada “Propuestas para el mejoramiento del programa
de cultura de servicio desde el cliente interno en una empresa de Retail” ubicado en Chile
teniendo como fin principal identificar propuestas de mejora del programa de cultura de
servicio de la organizacion, en relacion con el cliente interno, y que a la vez permita
generar una cultura de calidad en el sector de calzados. Ademas, como parte de la
metodologia se planted un disefio no experimental y como instrumento se utilizé un
cuestionario, y como técnica la encuesta, como muestra se tomo a 20 colaboradores entre
hombres y mujeres. Uno de los resultados mas relevantes fue que las capacitaciones si
ayudan a los colaboradores a tomar mayor conciencia del trato que deben darles a los
clientes, dado que, si existe un mal trato, afecta directamente a la imagen corporativa. Se

concluy6 que, el programa de cultura necesita muchos ajustes en cuanto a su organizacion,

Cerna Kroll E ; Lliuya Chambi H Péag. 13
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dado que no cumple con las expectativas a nivel social, y peor atin no cumple con las
expectativas de los clientes, es por eso que se debe replantear el programa para que se
pueda mejorar la experiencia del cliente que acude. Por otro lado, se debe fomentar la
motivacion laboral para que los colaboradores se sientas motivados, y den su maximo
esfuerzo al momento de desarrollar sus funciones.

(Coba, Diaz, Zurita, & Proafio, 2017) en su articulo cientifico titulado la
responsabilidad social empresarial en las empresas del Ecuador. Un test de relacion con la
Imagen corporativa y desempefio financiero, Publicado por la universidad de Carabobo,
Venezuela, el objetivo de esta investigacion era determinar como las medianas y grandes
empresas mantienen una relacion de la imagen corporativa y el rendimiento financiero. La
metodologia que utiliz6 fue analisis cualitativo y un analisis relacional. Para esto han
realizado un andlisis a 52 empresas analizando las practicas de 5 dimensiones, asi mismo
hubo un andlisis relacional con cada una de las dimensiones con la imagen corporativa y el
rendimiento financiero. En conclusion, la actividad medioambiental es bien visto por todos
los consumidores hacia las empresas, es por ello que aquellas compafiias que invierten en
buenos profesionales son para un mejor asesoramiento y mejores resultados financieros.

(Toro, 2017) en su investigacion “Disefio e implementacion de un sistema de
gestion de calidad para el departamento de servicio al cliente de neumaticos de camion de
Ecuador de Continental Tire Andina” tuvo como fin primordial implementar y disefiar un
sistema de gestion de calidad para dicha zona de estudio, como parte de la metodologia se
propuso un disefio no experimental y como instrumento se utiliz6 un cuestionario, y como

técnica la encuesta, como muestra se tomo a 149 colaboradores que realizan diversas

Cerna Kroll E ; Lliuya Chambi H Pag. 14
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acciones en la empresa. Uno de los resultados mas relevantes fue que la empresa dispone
de estandares de monitoreo, ademas de capacitar constantemente a su personal. Se lleg6 a
la conclusion que el 69% cumple con sus funciones y con todos los requerimientos de los
clientes. Por otro lado, la empresa debe continuar con el desarrollo de cada uno de los
procesos del sistema de gestion de calidad que se implementara.

(Mendoza, Estrada, & Tanquefio, 2021) en su articulo cientifico titulado plan de
negocios para la cooperativa industrial de calzado para fortalecer su imagen corporativa.
Publicado por el centro de estudios transdisciplinarios de Bolivia, su objetivo es disefiar y
elaborar un plan de negocios para una empresa de calzados, la metodologia que utiliz6 fue
un enfoque cualitativo, disefio experimental y la técnica e instrumentos que se tomaron en
cuenta fue la observacion y encuesta. esto se dio a cabo con una poblacion de 118 892
habitantes en la ciudad de Riobamba, muestra de 96 personas y 10 personas que trabajan
en la empresa, en conclusion este informe que han realizado dio por elaborar un plan
estratégico para que en primer lugar los mismos trabajadores puedan saber sobre la misién
y vision de la empresa, de modo que se dio a entender que la imagen corporativa de
calzados se va a dar por medios publicitarios y esto ayudaria un 21% de captacién de

clientes, y con el plan estratégico financiero incrementaran un 25% en sus ventas.
Antecedentes Nacionales

(Aguilar, Bernuy, Flores, & Rodriguez, 2021) en su tesis Calidad en el servicio de
los agentes BCP para clientes de la Region Lima del Banco de Crédito del Peru. Tuvo

como fin primordial validar y evaluar los elementos del esquema SERVQUAL, usado

Cerna Kroll E ; Lliuya Chambi H Péag. 15
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como herramienta de medicion de la calidad de servicio de atencion al cliente en el agente
BCP. Como parte de la metodologia tuvo un enfoque cuantitativo no experimental. Como
instrumento se usaron cuestionarios, y como técnica la encuesta, como muestra se tomo a
480 clientes de un agente del BCP. Entre los resultados mas relevantes, se puede afirmar
que el Alpha de Cronbach para percepcion fue de 0.886 y para expectativa de 0.911. En
conclusién, todas las partes de la metodologia SERVQUAL tienen un efecto sustancial en

la evaluacion de la calidad del servicio en los agentes de PBC.

(Godoy, 2019) en su investigacion “Propuesta de mejoramiento de la calidad del
servicio al cliente implementado ventanilla Gnica en el centro de servicios Brefia -
SEDAPAL”. Tuvo como fin primordial mejorar la satisfaccion del cliente, y a su vez el
clima laboral. La metodologia que se usé fue de disefio no experimental, como instrumento
se usaron cuestionarios, y como técnica la encuesta, como muestra se tomo a 219 clientes.
Los resultados obtenidos nos demuestran que la mayoria de los encuestados, estan
satisfechos con la atencion. Se lleg6 a concluir que, mas del 70% de las personas valoraron
su visita al centro de servicios como muy excelente, lo que supone una mejora respecto a la
valoracién original del 68%, que declar6 que su visita fue mala o muy mala. En
consecuencia, la iniciativa de la ventanilla Unica deberia prolongarse mientras los clientes
esten satisfechos.

(Asmad & Cerna, 2019), realizaron una tesis titulada la responsabilidad social y su
relacion con la imagen institucional interna de la empresa cementos Pacasmayo S.A.A. en
el afio 2019 en la universidad privada del norte, Trujillo, Perd. En el que desarrolla una

amplia descripcion de las dos variables: Responsabilidad social y la imagen institucional,

Cerna Kroll E ; Lliuya Chambi H Péag. 16
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El disefio de investigacién utilizado es No Experimental, transversal y de caracter
correlacional. Para el estudio se tom6 una poblacion de 520 personas y una muestra de 117
personas laborando. Su objetivo de esta tesis se basd en saber la percepcion de la
responsabilidad social y su relacion con la imagen institucional. En conclusion, se puede
concluir que la empresa realiza actividades responsables socialmente tanto en la seguridad,
medio ambiente, salud, en otros. Esto cabe destacar que segun las encuestas los
trabajadores estan en un nivel alto de compromiso de relacionarse con la imagen de la
empresa cementos Pacasmayo S.A.A.

(Quiroz & Vallejos, 2021) en su tesis titulada “la relacion de la responsabilidad
social empresarial con la imagen de marca de la distribuidora Aladino S.R.L. — Trujillo, en
el afio 2021” de la Universidad Privada del Norte, Trujillo, Perd. La metodologia que se
utilizo fue un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental y con un estudio tipo
correlacional. En el que desarrolla una amplia descripcion de las dos variables:
responsabilidad social e imagen de la marca, Para el estudio se tomé una poblacion de 418
personas y una muestra de 200 clientes. El objetivo de esta tesis se basé en saber la
relacion de la responsabilidad social empresarial con la imagen de la marca. En conclusion,
esta investigacion ayudé con las siguientes recomendaciones como por ejemplo poner méas
énfasis en las actividades que se realicen, de esa forma pueden participar los mismos
trabajadores, ademas la empresa tendria que realizar un cronograma de las actividades de
responsabilidad social durante el afio y esto ayudaria mucho en la imagen de la marca.

(Linares, 2019) realizaron una tesis titulada las estrategias de green marketing y la

imagen de marca de un restaurant en Trujillo, afio 2019, en la universidad privada del
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norte, Trujillo, Perd. En el que desarrolla una amplia descripcion de las dos variables:
Green marketing y la imagen de la marca. Para el estudio se tomé una poblacion de 1164
clientes y una muestra de 289 clientes. El tipo de investigacion es aplicada y el disefio de
investigacion es no experimental y el alcance correlacional. El objetivo de esta tesis se
basé en saber la relacion entre las estrategias de green marketing e imagen de marca. El
resultado de investigacién dio por concluido que existe una relacion con algunos clientes
con el Green marketing del restaurante, eso le ha brindado tener mayor confianza y mejor
imagen en su marca, pero aun esta en sus metas convertirse en algo relacionado con el
cuidado de salud y medio ambiente.
Justificacion
Justificacion tedrica

La presente investigacion toma en cuenta la base tedrica del servicio al cliente
definido por Tschohl y la teoria de la imagen institucional definido por Capriotti, de esta
manera observamos que tan importante es el servicio al cliente para mejorar la imagen
institucional, eso nos puede llevar a posicionarnos en la mente del consumidor, mejorar las
ventas y una buena impresion de los usuarios a la empresa.
Justificacion préactica

Esta investigacion es de gran importancia para la empresa para que puedan tomar
en cuenta que una capacitacion constante en el servicio al cliente es bien recomendada por
los usuarios para que puedan sentirse comodos y de esa manera pueda existir una buena

imagen institucional.
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Justificacién metodoldgica

Esta investigacion es de enfoque cuantitativo porque procesamos informacion de
los resultados del instrumento aplicado en la encuesta a través de SPSS, su disefio es no
experimental de nivel explicativo de corte transversal, que nos llevo a resultados
demostrando los objetivos de la investigacion.
Formulacién del problema
¢Cual es la influencia del servicio al cliente para la imagen institucional en uno de los
centros comerciales del centro de Lima, 2020?
Problemas especificos
¢Cual es la influencia de los servicios tangibles en la imagen institucional en uno de los
centros comerciales del centro de Lima, 2020?
¢Cudl es la influencia de la confiabilidad en la imagen institucional en uno de los centros
comerciales del centro de Lima, 2020?
¢Cudl es la influencia de la seguridad en la imagen institucional en uno de los centros
comerciales del centro de Lima, 2020?
¢Cudl es la influencia de la empatia en la imagen institucional en uno de los centros
comerciales del centro de Lima, 2020?
Objetivos
Determinar la influencia del servicio al cliente en la imagen institucional en uno de los
centros comerciales del centro de Lima, 2020.

Objetivos especificos
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Determinar la influencia de los servicios tangibles en la imagen institucional en uno de los
centros comerciales del centro de Lima, 2020.

Determinar la influencia de la confiabilidad en la imagen institucional en uno de los
centros comerciales del centro de Lima, 2020.

Determinar la influencia de la seguridad en la imagen institucional en uno de los centros
comerciales del centro de Lima, 2020.

Determinar la influencia de la empatia en la imagen institucional en uno de los centros

comerciales del centro de Lima, 2020.

Hipotesis

El servicio al cliente influye en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del
centro de Lima, 2020.

Hipotesis especificas

Los servicios tangibles influyen en la imagen institucional en uno de los centros comerciales

del centro de lima, 2020.

La confiabilidad influye en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del

centro de lima, 2020.

La seguridad influye en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro

de lima, 2020.

La empatia influye en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro

de lima, 2020.
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Bases tedricas
Servicio al cliente

Segun el autor (Serna, 2006, pag. 19) define que: “el servicio al cliente es el conjunto
de estrategias que una compafiia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las

necesidades y expectativas de sus clientes externos.”

De acuerdo con (Montoya & Boyero, 2013, pag. 132) define como “aquella actividad
de interrelacion que ofrece un suministrador con el prop6sito de que un cliente obtenga un
producto o servicio, tanto en el momento como en el lugar preciso y donde se asegure un

uso correcto del mismo”.

Segun el autor (Tschohl, 2011, pag. 25) define que el servicio al cliente “es el
conjunto de pasos gque una organizacion elabora para satisfacer necesidades del publico

externo y que es indispensable para el desarrollo de una empresa”.
Servicios tangibles

Segun el autor (Tschohl, 2011, pag. 138) lo ha definido los servicios tangibles como
“las instalaciones fisicas y los equipos deben ser atractivos y limpios y los empleados deben

tener una buena apariencia fisica”.

Segun el autor (Kotler & Keller, 2012, pag. 374) lo define como “la apariencia de las

instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de comunicacion”.
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Confiabilidad

Segun (Kotler & Keller, 2012, pag. 374) lo define como “la capacidad de llevar a

cabo el servicio prometido de manera confiable y precisa”.

Segun el autor (Tschohl, 2011, pag. 138) interpreta que “los clientes desean que las
empresas realicen el servicio deseado de forma fiable, precisa, y consistente. Se detecto que

una de las mayores causas de insatisfaccion de los clientes son las promesas no cumplidas™.

Segun (De Jesus & Sepulveda, 2018, pag. 83) lo define la confiabilidad como “la

habilidad de desarrollar el servicio prometido de manera confiable y precisa”.
Seguridad

Segun el autor (Arias, 2013, pag. 15) lo define como “conocimientos, atencion y

habilidades mostradas por los empleados para inspirar credibilidad y confianza”.

Segun (Tschohl, 2011, pag. 138) lo define que “los empleados deberian conocer
todos los detalles de su trabajo, mostrarse corteses y proyectar confianza en el servicio que

ofrecen”.

Segun el autor (Kotler & Keller, 2012, pag. 374) nos menciona que “el conocimiento

y la cortesia de los empleados, y su capacidad de transmitir confianza y seguridad”.
Empatia

Segun (Tschohl, 2011, pag. 138) menciona que “los clientes desean empresas que les

ofrezcan un servicio personalizado y que le escuche”.
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Segun (De JesUs & Sepulveda, 2018, pag. 83) se define como “proveer cuidado y

atencion personalizada que se brinda a los clientes™.

Segun el autor (Kotler & Keller, 2012, pag. 374) lo define como “la disposicion de

atender a los clientes de manera cuidadosa e individual”.
Imagen institucional

De acuerdo con (Sanchez & Pintado, 2013, pag. 18) lo definen la imagen
institucional como: “una representacién mental que conforma cada individuo, formada por
un cimulo de atributos referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y

puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo™.

Segun (Capriotti, 2009, pag. 12) lo define la imagen institucional como: “los
atributos que los publicos asocian a una organizacion adquieren una importancia
fundamental, creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo intangible

estratégico de la misma”.

Segun (Gutierrez, 2011, pag. 2) menciona que la imagen institucional lo definen de
la siguiente manera: “es la percepcion que tiene un determinado publico sobre su empresa,
se podria decir se refiere a la actividad organizada por parte de una empresa de difundir en

un ambiente determinado su propia esencia”.

Segun estos autores, es un aspecto importante como la marca del producto o
nombre de la empresa que uno facilmente puede recordar y pueda obtener la captacion de

los clientes.
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Imagen ficcion

Segun (Capriotti, 2013, pag. 16) lo ha definido la imagen ficcién como: “la
apariencia de un objeto o de un hecho, como acontecimiento ficticio que no es mas que un
reflejo manipulado de la realidad, en la que se considera a la imagen como una forma de

tapar el entorno”.

Segun (Sanchez & Pintado, 2013, pag. 33) define a la imagen ficcion como “un
elemento fundamental para formar la imagen de una empresa y es una de las areas donde
invierten mayor presupuesto, tradicionalmente ha servido para conocer cambios en las

empresas, lanzamientos de productos, nueva orientacion a otros publicos”.

Segun (Gutierrez, 2011, pag. 17) lo define la imagen ficcién como “una de las
piezas claves de la comunicacion en empresas e instituciones y s6lo una identidad
corporativa, fuerte, coherente y consistente permitira a estas organizaciones adaptarse a los

cambios”.

Segun estos autores es muy importante saber que una organizacién tiene como

objetivo la captacion del cliente hacia su imagen por medio publicitarios.
Imagen icono:

Segun (Capriotti, 2013, pag. 19) menciona que la imagen icono es “una
representacion iconica de un objeto y se pone de manifiesto en el estudio de todo lo
relacionado con los elementos de su Identidad Visual: el simbolo, el logotipo y tipografia

corporativa”.
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Segun (Costa, 2004, pag. 18) lo define la imagen icono como “‘es una proyeccion de
la marca en el campo social, esto parte de que la marca se debe considerar objetivamente

como un signo sensible y que es al mismo tiempo un signo verbal y visual”.

Segun (Sanchez & Pintado, 2013, pag. 31) define a la imagen icono como “un
elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones sirven para identificar a una compafiia o a

una marca. En ocasiones, se utiliza en las campaias publicitarias”.

En conclusion, la imagen se debe relacionar con los clientes y las figuras que
representa a la empresa, por ejemplo, el logo, nombre de la empresa, el tipo de letra, color

del logo o tamafio, entre otros.
Icono actitud:

Segun (Martinez , y otros, 2007, pag. 21) lo define icono de actitud como “es el
conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos de la

organizacién que determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse”.

Segun (Capriotti, 2013, pag. 21) menciona que la imagen de actitud lo definen
como “una representacion mental, concepto o idea que tiene un publico acerca de una

empresa, marca o producto”.

Segun (Sanchez & Pintado, 2013, pag. 17) define a la imagen de actitud como “uno
de los elementos mas importantes que las compafiias tienen a su disposicion para hacer
comprender a sus publicos quiénes son, a qué se dedican y en qué se diferencian de la

competencia”.
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Segun estos autores, quieren decir que los consumidores pueden tener una idea de
seguimiento hacia la imagen favorable de lo bueno, como también rechazar a la misma

organizacion
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CAPITULO II: METODOLOGIA
Tipo de investigacion
Segun el enfoque

De acuerdo con la investigacion el enfoque es tipo cuantitativo. Segin (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014) plantea medir a través de resultados, que seran procesados

estadisticamente, las variables atencion al cliente e imagen institucional.
Segun el alcance

Asimismo, se considera un estudio de nivel explicativo puesto que tiene como fin estudiar
la influencia entre dos variables: Variable independiente (\V1); servicio al cliente y Variable

dependiente (VD); imagen institucional (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
Segun el disefio de investigacion

Es no experimental, segin (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) indican que este tipo
de investigacion se caracteriza porque las variables independientes no son cambiadas ni

modificadas por parte del investigador.
Segun el corte de investigacion

“Es transeccional o transversal ya que recolecta datos en un solo momento y en un tiempo
tnico” citado por (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Por tanto, el propdsito de la

presente investigacion es describir variables y analizar su incidencia en un momento dado.
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Esquema: T1

Hernandez, R. (2014). Metodologia de la investigacion

M

o

Donde:

M: Muestra

O: Observacion en un solo momento

Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
Poblacién

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) menciona que la poblacion se le puede
interpretar como un conjunto total de los elementos que intervendran para el desarrollo del

trabajo de investigacion.

Teniendo en consideracién el parrafo anterior, la poblacién del presente trabajado de
estudio serd infinita, pues esta conformada por los clientes de Topitop ubicadas en el
Centro de Lima. Estas personas son homogéneas, ya que viven por la zona, prefieren

comprar ropa de marca y a precios comodos.
Muestra

Se le puede interpretar la muestra como un subconjunto de los elementos que pertenecen al

conjunto de los elementos de la poblacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la formula de muestreo aleatorio simple

correspondiente a poblaciones infinitas.
Formula para la muestra de poblacion infinita

_ Z*p(1-p)
n= 2
e

Nivel de Confianza = 95% (Z=1.96)
p=0.5

e=0.05

aplicando: n= 384

Donde:

Z= Intervalo de confianza del calculo

P= Proporcion de individuos que poseen en la poblacién las caracteristicas de estudio.
e = Error permitido

Técnicas e instrumentos de recoleccién y analisis de datos

Para recolectar datos

La técnica que se utilizara para recolectar datos es a través de una encuesta y el
instrumento que se va a llegar a utilizar es en base a un cuestionario conformado por 21

preguntas basadas en la escala de Likert.
Para analizar informacion

Para analizar la informacion se necesitara pasar los datos recolectados en base al
instrumento realizado que viene hacer la encuesta y por ultimo seréa transferida las

respuestas por el programa SPSS.
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Los analisis que se llegara a realizar son los siguientes:

Alfa de Cronbach: Permite saber el grado de confiabilidad de acuerdo a la recoleccion de

datos de tu instrumento.

Analisis descriptivo: Nos mostrara los resultados obtenidos por medio de gréaficas y tablas

respecto a las variables y dimensiones especificadas.

Analisis inferencial: A partir de la prueba de normalidad para ver si los datos de los
resultados de medicién del instrumento son normales o no normales para definir la prueba
estadistica que se utiliza para saber si la hipétesis es aceptada o rechazada por lo tanto se

puede demostrar de tal forma:

Si; Sig. < 0,005 entonces; H1 se aprueba y se rechaza HO
Si; Sig. > 0, 005 entonces; H1 se rechaza y se aprueba HO

Aspectos Eticos

Se cumplio las exigencias de las normas APA para la redaccion de esta investigacion, asi
como se mantuvo en reserva los datos e informacion recolectada de los encuestados, no se
manipulo la informacion tomada para esta investigacion, asi como el manejo del software

SPSS V.26.

Cerna Kroll E ; Lliuya Chambi H Péag. 30



1 UNIVERSIDAD “Servicio al Cliente y su Influencia en la Imagen Institucional

PRIVADA/

DEL NoATE en uno de los Centros Comerciales del Centro de Lima, 2020”

CAPITULO Ill: RESULTADOS

Instrumento

Tabla 1

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad de la Variable
Dependiente: Imagen Institucional

Alfa de Cronbach N de elementos

,902 12

Fuente: propia procesada con SPSS V26

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad de la Variable:
Servicio al Cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,789 13

Fuente: propia procesada con SPSS V26
Interpretacion:

En base a la confiabilidad de los instrumentos del estudio conformado por 13 items para la
variable independiente Servicio al cliente y la variable dependiente Imagen Institucional y

el valor del Alfa de Cronbach fue 0,789 y 0,902 respectivamente, demostrando que el
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instrumento es aceptable y apropiado para ser aplicado a los usuarios de uno de los Centros
comerciales del Centro de Lima. De esta manera asi se destaca que los valores de Alfa de
Cronbach de >0.8 bueno, dando credibilidad a los items del instrumento, confirmado que el

instrumento es confiable y comprensible.

Resultados Descriptivos

Tabla 4

Distribucién de Frecuencias de la Variable Independiente: Servicio al
Cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Pésimo 37 9,6 9,6 9,6
Regular 341 88,8 88,8 98,4
Bueno 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 1
Percepcidn de los encuestados sobre el Servicio al Cliente

400

300

200

Frecuencia

100

9,64%

1 BB
Fésimo Regular EBueno

Variable Independiente: Servicio al Cliente
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Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la variable
independiente Servicio al Cliente, fue de que el 88.80% manifiestan que es de nivel regular,
mientras que el 9.64% de nivel pésimo y el 1.56% de nivel bueno; apreciacion dentro de la
empresa.

Tabla 5
Distribucién de Frecuencias de la Variable Dependiente: Imagen
Institucional

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado

Valido Bajo 31 8,1 8,1 8,1
Medio 334 87,0 87,0 95,1
Alto 19 4,9 4,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 2
Percepcion de los encuestados sobre la Imagen Institucional
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Variable Dependiente: Imagen Institucional

Interpretacion
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Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a las variables
dependiente Imagen institucional fue de que el 86.98% manifiestan que es de nivel medio,

el 4.95% de nivel alto y 8.07% bajo que tienen los trabajadores en la empresa.

Tabla 6
Distribucion de Frecuencias de la Dimension Servicios Tangibles

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Pésimo 62 16,1 16,1 16,1
Regular 313 81,5 81,5 97,7
Bueno 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 3
Percepcion de los encuestados sobre el Servicios Tangibles

400

Frecuencia

Pésimo Regular

Dimension: Servicios Tangibles

Interpretacion
Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la

dimension Servicios Tangibles, fue de que el 81.51% manifiestan que es de nivel regular,
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mientras que el 2.34% de nivel bueno y 16.15% un nivel pésimo; apreciacion que se

considera dentro de la empresa.

Tabla 7
Distribuciéon de Frecuencias de la Dimension Confiabilidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Véalido  Pésimo 33 8,6 8,6 8,6
Regular 342 89,1 89,1 97,7
Bueno 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 4
Percepcion de los encuestados sobre Confiabilidad
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Dimensién: Confiabilidad

Interpretacion
Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la

dimension Confiabilidad, fue de que el 89.06% manifiestan que es de nivel regular, mientras
que el 8.59% de nivel pésimo y 2.34% un nivel bueno; apreciacion que se considera dentro

de la empresa.
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Tabla 8
Distribucién de Frecuencias de la Dimension Seguridad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido  Pésimo 33 8,6 8,6 8,6
Regular 342 89,1 89,1 97,7
Bueno 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 5
Percepcion de los encuestados sobre Seguridad
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[
8.59% 2 34%

Pésimo Regular Bueno

Dimensién: Seguridad

Interpretacion
Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la
dimension Seguridad, fue de que el 89.06% manifiestan que es de nivel regular y el 8.59%

de nivel pésimo y 2.34% bueno; es la opinidn que tienen los trabajadores en la empresa.
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Tabla 9
Distribucion de Frecuencias de la Dimension Empatia

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélido  Pésimo 38 9,9 9,9 9,9
Regular 318 82,8 82,8 92,7
Bueno 28 7,3 7,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 6
Percepcion de los encuestados sobre Empatia

400
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Frecuencia

Pésimo Regular Bueno

7 .29%

Dimension. Empatia
Interpretacion
Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la
dimension empatia, fue de que el 82.81% manifiestan que es de nivel regular, mientras que
el 9.90% de nivel pésimo y solo un 7.29% un nivel bueno; apreciacion que se considera en

los trabajadores en la empresa.
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Tabla 10
Distribucién de Frecuencias de la Dimensién Imagen Ficcién

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Bajo 85 22,1 22,1 22,1
Medio 286 74,5 74,5 96,6
Alto 13 3,4 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 7
Percepcidn de los encuestados sobre la Imagen Ficcion

300

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Dimension: Imagen Ficcion
Interpretacion
Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la
dimension imagen ficcion, fue de que el 74.48% manifiestan que es de nivel medio, mientras
que el 22.14% de nivel bajo y 3.39% un nivel alto; apreciacion que se considera los

trabajadores de la empresa.
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Tabla 11
Distribucion de Frecuencias de la Dimensién Imagen icono

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  Bajo 41 10,7 10,7 10,7
Medio 324 84,4 84,4 95,1
Alto 19 4,9 4,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 8
Percepcion de los encuestados sobre la Imagen Icono

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Dimensién: Imagen icono

Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la
dimension Imagen icono, fue de que el 84.38% manifiestan que es de nivel medio, mientras
que el 10.68% de nivel bajo y el 4.95% de nivel alto; apreciacién que se considera los

empleados de la empresa.
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Tabla 12
Distribucion de Frecuencias de la Dimension Imagen Actitud

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  Bajo 33 8,6 8,6 8,6
Medio 322 83,9 83,9 92,4
Alto 29 7,6 7,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Resultado de encuesta procesada con SPSS V26

Figura 9
Percepcion de los encuestados sobre la Imagen Actitud

300

Frecuencia

100

5,59%
Bajo Medio Alto

7 55%
Dimension: Imagen Actitud

Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta, la percepcion de los encuestados referente a la

dimensién Imagen Actitud, fue de que el 83.85% manifiestan que es de nivel medio, mientras

que el 8.59% de nivel bajo y el 7.55% de nivel alto; apreciacién que se considera los

empleados de la empresa.
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Resultados Inferenciales
Prueba de Normalidad

Para determinar si la distribucion de datos es normal (prueba paramétrica) o no normal

(prueba no parameétrica) se realiza la prueba de normalidad.

Tabla 13
Prueba de Normalidad
Variable Kolmogorov-Smirnov?
Independiente  Estadistico gl Sig.
Variable Pésimo 428 37 ,000
Dependiente  Regular 467 341 ,000
Bueno ,420 6 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Como el tamario de la muestra es de 384 se toma la prueba de normalidad de Kalmogorov-
Smirnov cuyo resultado de significancia es 0,000 para los niveles Bueno, Regular y Pésimo
de la Variable dependiente: Imagen Institucional en relacion con la variable Independiente
Servicio al Cliente, y es < 0.05 entonces, presentan una distribucion no normal, por lo tanto
se recomienda usar una prueba no paramétrica cuyo estadistico a aplicar es Chi Cuadrado de

Pearson.

Prueba de hipotesis

Hipotesis General

Ho: El servicio al cliente no influye en la imagen institucional en uno de los centros

comerciales del centro de Lima, 2020.
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Ha: El servicio al cliente influye en la imagen institucional en uno de los centros comerciales
del centro de Lima, 2020.

Tabla 14

Pruebas de Chi-Cuadrado de la Variable Independiente Servicio al Cliente y la Variable
Dependiente Imagen Institucional

Significacion  Significacion  Significacion

asintotica exacta exacta Probabilidad
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 149,9432 4 ,000 ,000
Razén de verosimilitud 61,267 4 ,000 ,000
Prueba exacta de Fisher 57,799 ,000
Asociacion lineal por lineal 55,280P 1 ,000 ,000 ,000 ,000

N de casos validos 384

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,30.

b. El estadistico estandarizado es 7,435.

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Tabla 15

Tabla Cruzada Variable Dependiente Imagen Institucional y la Variable
Independiente Servicio al Cliente

Recuento
Variable Independiente: Servicio al Cliente
Pésimo Regular Bueno Total
Variable Dependiente: Bajo 12 19 0 31
Imagen Institucional Medio 25 309 0 334
Alto 0 13 6 19
Total 37 341 6 384

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Figura 10

Influencia del servicio al cliente en la imagen institucional
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Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos se rechaza la hipdtesis nula por que el p valor (p < a) es
decir 0,000 < 0.05 con un nivel de confianza al 95% en el Chi cuadrado de Pearson
ajustado a la prueba exacta de Fisher, entonces se determina que existe influencia del
servicio al cliente en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro
de Lima, 2020.

Hipdtesis Especifica 1

Ho: Los servicios tangibles no influyen en la imagen institucional en uno de los centros
comerciales del centro de Lima, 2020.
Ha: Los servicios tangibles influyen en la imagen institucional en uno de los centros

comerciales del centro de Lima, 2020.

Tabla 16
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Pruebas de Chi-Cuadrado entre la Dimension Servicios Tangibles y la Variable Imagen
Institucional

Significacion  Significacion  Significacion

asintética exacta exacta Probabilidad
Valor Df (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 220,5862 4 ,000 ,000
Razoén de verosimilitud 92,901 4 ,000 ,000
Prueba exacta de Fisher 87,598 ,000
Asociacion lineal por lineal 77,840P 1 ,000 ,000 ,000 ,000

N de casos validos 384

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,45.

b. El estadistico estandarizado es 8,823.

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Tabla 17
Tabla Cruzada Variable Dependiente Imagen Institucional y la Dimensién
Servicios Tangibles

Recuento
Servicios Tangibles
Pésimo Regular Bueno Total
Variable Dependiente: Bajo 18 13 0 31
Imagen Institucional Medio 44 290 0 334
Alto 0 10 9 19
Total 62 313 9 384

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Figura 11
Influencia del servicio tangible en la imagen institucional
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Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos se rechaza la hipotesis nula por que el p valor (p < a) es
decir 0,000 < 0.05 con un nivel de confianza al 95% en el Chi cuadrado de Pearson
ajustado a la prueba exacta de Fisher, entonces se determina que existe influencia de los
servicios en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro de Lima,
2020.

Hipotesis Especifica 2

Ho: La Confiabilidad no influyen en la imagen institucional en uno de los centros
comerciales del centro de Lima, 2020.

Ha: La Confiabilidad influyen en la imagen institucional en uno de los centros comerciales

del centro de Lima, 2020.

Tabla 18
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Pruebas de Chi-Cuadrado de Dimension Confiabilidad y la Variable Dependiente
Imagen Institucional

Significacion  Significacién  Significacién

asintética exacta exacta Probabilidad
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 92,8182 4 ,000 ,000
Razoén de verosimilitud 41,294 4 ,000 ,000
Prueba exacta de Fisher 39,759 ,000
Asociacién lineal por lineal 38,697° 1 ,000 ,000 ,000 ,000

N de casos validos 384

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,45.

b. El estadistico estandarizado es 6,221.

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Tabla 19
Tabla Cruzada Variable Dependiente Imagen Institucional y la Dimensién
Confiabilidad

Recuento
Confiabilidad
Pésimo Regular Bueno Total
Variable Dependiente: Bajo 9 22 0 31
Imagen Institucional Medio 24 307 3 334
Alto 0 13 6 19
Total 33 342 9 384

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Figura 12
Influencia de la confiabilidad en la imagen institucional
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Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos se rechaza la hipdtesis nula por que el p valor (p < a) es
decir 0,000 < 0.05 con un nivel de confianza al 95% en el Chi cuadrado de Pearson
ajustado a la prueba exacta de Fisher, entonces se determina que existe influencia de la
confiabilidad en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro de
Lima, 2020.

Hipdtesis Especifica 3

Ho: La Seguridad no influyen en la imagen institucional en uno de los centros comerciales
del centro de Lima, 2020.

Ha: La Seguridad influyen en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del

centro de Lima, 2020.

Tabla 20
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Pruebas de Chi-Cuadrado de la Dimension Seguridad y la Variable Dependiente
Imagen Institucional

Significacion  Significacién  Significacién

asintética exacta exacta Probabilidad
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 92,8182 4 ,000 ,000
Razon de verosimilitud 41,294 4 ,000 ,000
Prueba exacta de Fisher 39,759 ,000
Asociacion lineal por lineal 38,697° 1 ,000 ,000 ,000 ,000

N de casos validos 384

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,45.

b. El estadistico estandarizado es 6,221.

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Tabla 21
Tabla Cruzada Variable Dependiente Imagen Institucional y la Dimensién
Seguridad

Recuento
Seguridad
Pésimo Regular Bueno Total
Variable Dependiente: Bajo 9 22 0 31
Imagen Institucional Medio 24 307 3 334
Alto 0 13 6 19
Total 33 342 9 384

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Figura 13
Influencia de la seguridad en la imagen institucional
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Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Interpretacion

Segun los resultados obtenidos se rechaza la hipdtesis nula por que el p valor (p < a) es
decir 0,000 < 0.05 con un nivel de confianza al 95% en el Chi cuadrado de Pearson
ajustado a la prueba exacta de Fisher, entonces se determina que existe influencia la
seguridad en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro de Lima,
2020.

Hipdtesis Especifica 4

Ho: La Empatia no influyen en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del
centro de Lima, 2020.

Ha: La Empatia influyen en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del

centro de Lima, 2020.
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Tabla 22

Pruebas de Chi-Cuadrado de la Dimensién Empatia y la Variable Dependiente Imagen
Institucional

Significacion  Significacién  Significacién

asintética exacta exacta Probabilidad
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson  261,3082 4 ,000 ,000
Razén de verosimilitud 130,352 4 ,000 ,000
Prueba exacta de Fisher 126,071 ,000
Asociacion lineal por lineal  133,232° 1 ,000 ,000 ,000 ,000

N de casos validos 384

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,39.

b. El estadistico estandarizado es 11,543.

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26

Tabla 23

Tabla cruzada Variable Dependiente Imagen Institucional y la Dimension
Empatia

Recuento
Empatia
Pésimo Regular Bueno Total
Variable Dependiente: Bajo 18 13 0 31
Imagen Institucional Medio 20 302 12 334
Alto 0 3 16 19
Total 38 318 28 384

Fuente: Datos procesados en el SPSS V26
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Figura 14
Influencia de la empatia en la imagen institucional
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Interpretacion

Segun los resultados obtenidos se rechaza la hipdtesis nula por que el p valor (p < a) es
decir 0,000 < 0.05 con un nivel de confianza al 95% en el Chi cuadrado de Pearson
ajustado a la prueba exacta de Fisher, entonces se determina que existe influencia de la
empatia en la imagen institucional en uno de los centros comerciales del centro de Lima,

2020.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
Discusion

A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipétesis alternativa general
que establece que el servicio al cliente influye de manera positiva (nivel medio) en la
imagen institucional con 309 encuestados segun la tabla cruzada de Chi cuadrado de
Pearson, en uno de los centros comerciales del centro de Lima, 2020. Estos resultados
guardan relacion con lo que sostiene (Mejia & Medina, 2019) quienes sefialan a través de
su investigacion demuestra que la calidad de servicio, asi como la confianza brindada la
Municipalidad Distrital de Cerro influyen de manera positiva en la imagen corporativa de
la empresa. Asi también, (Reynaldo, 2021) sefialan que los aspectos vinculados a calidad
de servicio como la confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y tangibilidad inciden
en mejorar la percepcion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Tacna. Por tanto, ambas investigaciones coinciden en que el servicio al cliente incide en la
percepcion de los clientes sobre la imagen de la empresa.

En relacion con la hipdtesis especifica uno, se refiere a que los elementos tangibles
influyen de manera positiva en la imagen institucional. A partir de los resultados, se acepta
la referida hipdtesis, pero a nivel regular. Comparando con lo expresado por (Rubio, 2014)
concluyd, a través de su estudio, que aspectos como la calidad de servicio y satisfaccion de
los clientes, a través de su logistica, son importantes para los clientes en la imagen o
percepcion sobre los supermercados de Ibague tomando en cuenta la escala

multidimensional (SERVQUAL) durante su investigacion. Asi también de (Recalde, 2015)
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concluyo que los clientes del Hotel Cotopaxi valoran aspectos de infraestructura del
servicio como habitaciones, sala de espera, restaurante y demas como aspectos
imprescindibles en la formacion de una imagen positiva de la misma; no obstante, el
estudio reflejo que los huéspedes se encontraban insatisfechos después de utilizar el
servicio y, por tanto, la percepcién no era la esperada. Dichas investigaciones reflejan la
importancia de la infraestructura como parte del servicio; por tanto, en los resultados
mostrados se deduce que estos deben seguir en proceso de mejora para lograr una
aceptacion general de los clientes de las sedes de Topitop ubicadas en el Centro de Lima.

Sobre la segunda hipdtesis especifica, los resultados encontraron que la
confiabilidad influye en la imagen institucional de manera regular. Sobre el mismo,
(Huamani, 2020) sefiala que es necesario proporcionar a los trabajadores los conocimientos
bésicos, realizar reuniones con el fin de motivar el interés los empleados, comprometidos
para cumplir el servicio de manera eficaz y eficiente, esto permite que el cliente sienta
confianza y credibilidad sobre la misma creando asi una imagen solida sobre la empresa.
Asi también, (Turpo & Jaimes, 2017) comprobaron que este fendmeno es similar en las
universidades privadas, donde la cultura organizacional permite proyectar aspectos como
la informacion respecto a la empresa siendo esta parte del servicio al cliente y generando
una percepcion positiva en la comunidad universitaria.

La tercera hipdtesis especifica radica en que los resultados comprobaron que la
seguridad, de igual forma, incide en la imagen institucional en uno de los centros
comerciales de Centro de Lima de forma regular. Comparando con los investigado por

(Larico, 2015) sobre la proyeccion de la seguridad como parte del servicio al usuario de la
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Entidad Prestadora de Saneamiento de la sede Juliaca en el 2014 y que incide en la
percepcion de los pobladores, refiere que el servicio brindado en relacion a la
potabilizacién del agua radica en lineamientos de seguridad en instalacion y dotacion de
dicho elemento liquido, por tanto es un determinante en una imagen positiva de los

usuarios sobre la empresa.

Finalmente, la cuarta hipétesis sobre la empatia como aspecto influyente en la
imagen positiva por parte de los clientes fue aceptada a nivel regular. Corroborando con lo
que cita (Antonio, 2014) quien expone que el servicio percibido, amabilidad, interés,
respeto se mantienen en la organizacion y los colaboradores, a fin de brindar un mejor
servicio al cliente, deben resaltar con miras a mejorar la percepcion de este tipo de publico
externo sobre la organizacién. A partir de lo mencionado, las tiendas Topitop del Centro de
Lima deben continuar en la mejora de dicha dimension (empatia) en la comunicacion con
los clientes tomando en cuenta su valoracion hacia una imagen positiva de las tiendas.

Conclusiones

En la presente investigacion se logra determinar el objetivo general que el servicio
al cliente influye de manera regular en la imagen institucional con un p_valor menor al alfa
(0,000 < 0,05) Los resultados de la investigacion nos mencionan que el 80,47% del total de
encuestados se refieren que el servicio es de nivel medio y podrian aun mejorar realizando

diferentes capacitaciones para un mejor trato hacia el cliente.

En base a la investigacion se logré el siguiente objetivo especifico 1, que el servicio

tangible influye de manera regular en la imagen institucional con un p_valor menor al alfa
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(0,000 < 0,05) Los resultados de la investigacion nos mencionan que el 75,52% del total de
encuestados se refieren que el servicio es de nivel medio eso nos ayuda a saber que el
marketing que esta realizando la empresa cumple con objetivo de llegar hacia un buen

porcentaje de clientes.

En base al analisis de los resultados se logro el siguiente objetivo especifico 2, que
la confiabilidad influye de manera regular en la imagen institucional con un p_valor menor
al alfa (0,000 < 0,05) Los resultados de la investigacién nos mencionan que el 79,95% del
total de encuestados se refieren que el servicio es de nivel medio quiere decir que un gran
porcentaje les gusta el disefio, tipo de letra y color del logo, como también el nombre de la

empresa.

Con estos resultados se puede deducir que la seguridad influye de manera regular
en la imagen institucional con un p_valor menor al alfa (0,000 < 0,05) Los resultados de la
investigacién nos mencionan que el 79,95% del total de encuestados se refieren que el

servicio es de nivel medio.

Se ha podido determinar que la empatia influye de manera regular en la imagen
institucional con un p_valor menor al alfa (0,000 < 0,05) Los resultados de la investigacién
nos mencionan que el 78,65% del total de encuestados se refieren que el servicio es de

nivel medio.
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ANEXOS
Anexo N° 1
Operacionalizacion de variables
Tabla 1l
Operacionalizacion de variable
) Definicion ) ) )
Variable Dimensiones  Indicadores Items
Conceptual
Servicio El servicio al Servicios Infraestructura 1
al Cliente  cliente es el tangibles Vendedores 234
conjunto de pasos
que una Confiabilidad Promesa 56
organizacion Interés en la resolucion de 7
elabora para problemas
satisfacer . -
Seguridad Conocimiento 8
necesidades del
Cortesia 9

publico externo y
que es Credibilidad 10
indispensable para

Empatia Comunicacion 11
el desarrollo de una
empresa (Tschohl, Comprension 12
2011) Accesibilidad 13

Fuente: Propia
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Anexo N° 2
Tabla 2

Operacionalizacion de variable Il

) Definicion ) ) ]
Variable Dimensiones Indicadores Items
Conceptual
Imagen La estructura Imagen Ficcién  Publicidad 1,2,
Institucional mental que se (comerciales, 3
forman los volantes, afiches y
publicos, como paneles)
consecuencia de . .
Imagen icono Apariencia 4
procesar toda la
informacion Logotipo 5
obtenida en Nombre 6
relacion con un
elacion con una Color 7
organizacioén
(Capriotti, 2013) Imagen Actitud  Tipografia 8
Historia de la 9
empresa
Vision y Mision 10,
Valores Corporativos 11,

12

Fuente: Propia
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Anexo N° 3 FORMATO DE LA ENCUESTA
INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

: “Servicio al cliente y su influencia en la imagen institucional en uno de los centros
TESIS: “S | client fl | tit | del t
comerciales del Centro de Lima, 2020”

Instrucciones

El presente cuestionario tiene como propdsito obtener informacion sobre el grado de influencia de
servicio al cliente en la imagen institucional de una de las tiendas del centro de Lima. Su opinidn es
de vital importancia, por ello esperamos que emita respuestas honestas y confiables, ya que Ila
informacién obtenida contribuird con el presente trabajo de investigacién, de antemano
agradecemos por su tiempo y gentil colaboracién.

Preguntas Generales

Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )

Estado Civil: Casado ( ) Soltero ( ) Divorciado ( ) Viudo ( )
Edad: Menor a 20 afios ( ) 21-35( ) 36-60( ) mayor a 60 ( )
Preguntas Especificas

Escala de valoracion: (1) Nunca (2) Casinunca (3)Aveces (4) Casisiempre (5)Siempre

VARIABLE: SERVICIO AL CLIENTE

DIMENSION: SERVICIOS TANGIBLES

1. La infraestructura de la tienda es adecuada. 1(2(3|4|5
2. Los vendedores de la tienda son los adecuados. 112(3(4|5
3. Los vendedores conocen bien sobre técnicas de ventas 11213|4|5
4. Considera usted que la atencion en la caja es rapida. 1123|145

DIMENSION: CONFIABILIDAD

5. La tienda brinda prendas de calidad. 1123|145
6. Consideras que la tienda brinda diversas promociones 1{2(3|4]|5
7. Te brindaron alguna asesoria para despejar tus dudas y tomar 112(3|4]|5

una decision
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DIMENSION: SEGURIDAD

8. Los vendedores manejan suficiente informacién sobre el servicio |12 |3|4 |5
gue brindan.

9. Los vendedores son corteses en el servicio brindado. 1(2|3|4]5

10. Da confianza y seguridad en los ambientes de las tiendas 112|345

DIMENSION: EMPATIA

11. Los vendedores utilizan una comunicacién clara y asertiva 1/2(3|4]|5
12. Los vendedores comprenden tus necesidades. 112|345
13. Los vendedores de la tienda son accesibles a responder sus 112|345

dudas o inquietudes.

VARIABLE: IMAGEN INSTITUCIONAL

DIMENSION: IMAGEN FICCION

1. La publicidad televisiva de la tienda genero un impacto para su 1123|145
visita.

2. La publicidad exterior (volantes, afiches y paneles) de la tienda 1(2(3|4|5
trasmite informacion de los diversos servicio que ofrece.

3. Los medios digitales te informan sobre los eventos o 112(3|4]|5

promociones que tiene la tienda.

DIMENSION: IMAGEN ICONO

4. Las instalaciones de la tienda muestran un ambiente atractivo y 1/2(3|4]|5
moderno.

5. El logotipo “me gustas, te queda bien” es atractivo y facil de 112|345
acordar.
6. El nombre de la tienda es identificado directamente por el 1123|145
servicio que brinda.
7. Los colores del logotipo de la marca le expresan seguridad y 1123|145
confiabilidad.

DIMENSION: IMAGEN ACTITUD
8. El tipo de letra del logotipo trasmite seguridad y formalidad. 1/2(3|4]|5
9. A tenido referencia de esta empresa. 1/2(3|4]|5
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10. Sabe sobre el éxito de esta empresa. 112|345

11. Percibe que la empresa tiene valores. 112|345

12. Las redes sociales de la tienda le permiten interactuardeforma (1|2 (3[4 |5
inmediata con la empresa.

iMUCHAS GRACIAS POR SU APOYO!
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Anexo N°5 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I.- DATOS GENERALES

Cargo e Nombre del
Apell bres del E
pellidos y Nombres del Experto Instituckdn donde] Instrumenta Autor del Instrumento
AGLUIRRE FERES OLGA PADLA Docente UPN | Cusstisrarie [Cers Kroll, Edgar v Lliuva Chambi, Henry
Marque con una X en: Grado Magister (X) Grado Doctor| )
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque el porcentaje, segin intenvalo
Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelentas
INDICADORES CRITERIOS 0-20 21-40 a41-60 61-80 21-100
s i 15| en) as| zo ss) aof e s ss] ed & 7 s ad sd ag] 100
Esta formulado con
1.- CLARIDAD lenguaje apropiado X
Estd exprasado en i
| 2.- DRIETIVIDAD conductas observables
| | Estd acorde 3 los aportes X
recientas en la disciplina de
- ACTUALIDAD estudic
Hay una organizacidn X
4.- ORGANIZACION lagica
Comprende las X
dimensiones de la
imwestigacidn en cantidad y
S~ SUFICIENCIA calidad
%
Es adecundn para valorar 1.5
E.- INTENCHOMALIDAD |wariable seleccionada
Estd basads en aspectos X I
7.- CONSISTENCIA tedricas y cientificos
Hay relacion entre x
Indicadoras, dimensionas g
3.- COHERENCLA Indices
X
Elinstrumentao se refaciona
con él método planteado
5, METODOLOGIA en el proyecto
Elinstrumento es de facil
10.- APLICABILIDAD | aplicacidn . [ X
PROMEDIO E7%
Procede su aplicachkén _H
OPINION DE |
APLICABILIDAD: Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
Mo procede su aplicacidn
Lima, 20 de agosto del 2022 DGEDT 302 Ej/ 241280049
P
Lugar y Fecha DMl Firma del Expgrio Teléfono
Observaciones; .., - I
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Anexo N° 6 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

.- DATOS GENERALES

Cargo & Nombre del

Apellides y Nombres del Experto Institucidn donde| Instremento

Autor del Instrumento

COSME SILVA, OBIAR Docents UPN | Cusstanaris (Cerea Erell, Edzar v Llinya Charnbd, Hemry,
Margue con una X e=n: Grado Magister{ X } Grado Doctor [ )
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
Cologue elpo r{cntalc_.mgunlntr:r'.laln
Deficiente Regular Bumna Muy Buena Excelente
INDICADDRES CRITERKDS 0-20 21-40 41-60 61-80 B1-100
S| 1Y 19 O 3| 30| 39 &N az| 5 59 e BS| WY VY 60 &5| 9| 95) it
Esta formuladocon {
1. CLAZIDAD lenguaje apropiade
Estd expresaca en {
2 DBRIETINIODAD conductas chservables
Estd acorce a los apartes
recientes enla dizciplina ce
3. ACTUALIZAD exbucia
Hay una arganiracidn i
q. ORGANIZACICHN lfzica
Camprende las [
dimenzianes de la
Inwestigacién en canticad y
5.~ SUFICIEMCIA calidad
[
Es adetuada para valorar Ly
B INTENCIZMALIDAD | varable seleccionada
Estd basado en aspectos I
7. COMSISTENCIS tedricos y cientificos
Hay relackan entre {
Indicadares, dirmensianes of
B.- COHEREN T Indices
L
El Instrumento se relackna
can &l métcda planteado
9. METODOLOGA on el proyecto
El Instrumento es de facil i
10.- APLICABRTLI2AD aplicacidn
PROMEDID BT
Procede su aplicackin T
OPIMIGON DE |
AFLICABILIDAD: Procede su aplicackin previo levantamlenio de las observaciones que seadjuntan
Mo procedo su apliacién
& ||
Lina 10 de abeil dal 2132 251731 = QED144316
L] %
Kzl
e |
Lugar ¥ Fecha DM Firma del Experto Teléfono

QObservaciones: .
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Anexo N° 7 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

I.- ATOS GENERALES

FICHA DE JUICIO DE EXPERTOS

Cargo e Mor bre del
Apellid Mombres del Experto Autor del Inst to
pefiicios y Mombres cel Expe Institucidn donde| Instrumento uhar cetinstrumen
Pedroga San Migeel Rosa Diana Docente UPKN | cuestionarig [Cema Kroll, Edgar ¥ Liuya Chamba, Henry

Margise oon una X en:

Grado Magister

()

Grado Doctar [ ¥ )

Il.- ASPECTOS DE WALIDACIGN

Colaque el porcentaje, segunintervalo

INDICADDRES

CRITERIOS

Deficiente
0-20

Buena
41-60

Muy Buena

61-B0 E1-100

Encelenta

E| 10| 1&| 2D

£S5

o 85 45

1.- CLARIDAD

Esta formuladocon
lenguaje apropiada

1.- DRIETIVIDAD

Estd eapresads en
conductas observables

.- ACTUALIDAD

Esta acorde a los apartes
recientes en la disciplina de|
estudin

4 - ORGANIZACIDN

Hay una arganizacitn
lgica

G- SUFICIERCLA

Comprende [as
dimensiones de la
investizacion en cantidad y
calidad

B~ INTERCIOMALIDAD

Es adecuado para valorar |4
wariable seleccionada

T~ DONSISTEMCIA

Esta basado en aspectos
tefricos y cientificos

E.- OOHEREMCIA

Hay relacidn entre
indicadares, dimensiones e
indices

8- METODOLDGIA

El instrumento s« relaciona
con el métado planteada
&n &l proyecto

10~ APLICARILIDAD

El instrumento es de féil

aplicacién

PROMEDIO

OPIMIGN DE
APLICABILIDAD:

Procede su aplicacidn

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

Mo procede su aplicacidn

E

Lox Hives. 23 de agosio de X2

A 5RITIH

-

L

WHOZRINGT

Lugar y Fecha

DN

Firma

el Experta

Teléfono

Observaciones: .
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