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RESUMEN

El estudio se desarrollo con la finalidad de determinar de qué manera la imagen
corporativa se relaciona con la fidelizacién de los clientes en la cooperativa CEPROVASC,
La Libertad 2022; siendo un estudio de enfoque cuantitativo, de alcance correlacional y
disefio no experimental que empleé como instrumento a dos cuestionarios adaptados y
aplicados a 20 clientes seleccionados a través del muestreo a conveniencia, obteniendose
que existe relacion positiva y fuerte entre la imagen corporativa y la fidelizacién de los
clientes con una tasa de 0,791 acorde al estadistico de Pearson, aceptandose la hipotesis
alternativa. La percepcién de la imagen corporativa es positiva, considerando un 45% de
aceptacion. La imagen comercial se percibe como media (35%), la dimension imagen
estratégica como positiva (45%), la dimension imagen emocional como positiva (60%) y la
dimensién imagen social como positiva (65%). El nivel de fidelizacion es considerado como
alto, con 55% de adecuidad. La dimensién nivel de compra fue medio (55%), la dimensién
percepcion de los servicios fue alto (60%) y la dimensién lealtad fue regular (30%).
Finalmente, entre imagen corporativa y decision de compra, servicios y lealtad se relacionan
de manera positiva y moderada, considerandose tasas de 0,688, 0,579 y 0,670

respectivamente.

PALABRAS CLAVES: Imagen corporativa, fidelizacion de clientes,

CEPROVASC, Cooperativa.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En los negocios, la primera impresion siempre es muy importante, y muchas veces
puede ser considerado incluso como la clave de éxito; debiéndose considerar que la imagen
corporativa no se limita inicamente a la percepcion de los clientes, sino que también incluye

a proveedores, trabajadores e incluso a los propios socios de la empresa (Bernabel, 2016).

En un mercado cada vez mas saturado y competitivo, las empresas necesitan
desarrollar una imagen corporativa sélida que transmita confianza y las diferencie,
encontrdndose con este fin, nuevas formas de comunicacion como las redes sociales,
estrategias comerciales, emocionales y sociales que han surgido para potenciar la imagen
corporativa (Guede, 2018); considerandose asi que el fin méas perseguido es el de la
fidelizacion ya que, fidelizar a alguien que compra un producto o servicios a través de un
conjunto de experiencias positivas con una marca requiere implementar un conjunto
satisfactorio de interacciones que ayuden a generar confianza entre la organizacion y sus

clientes (Sharan, 2019).

A lo largo de la historia comercial de diferentes empresas que han sido consideradas
como competitivas, han sufrido de crisis de imagen corporativa basada en diferentes
situaciones, iniciando por Nestlé que fue acusada de participar en la explotacién infantil en
sus cultivos de cacao en costa de Marfil, la plataforma Deepwater Horizon de Transocean se

hundié en el Golfo de México, generando un desastre ecoldgico que le hizo perder la

. . Péag.
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totalidad del valor de sus acciones y la fuga de mas del 50% del mercado. De la misma
manera, Unilever-Europa, al reorganizar la estructura de su empresa, abolié 70 mil empleos,
teniendo como consecuencia la baja de la cuota de mercado en mas del 35% y, por Gltimo,
Volkswagen, quienes fueron descubiertos trucando pruebas de emisiones de didxido de
carbono, debiendo asumir su culpa publicamente y las criticas por el mismo de asociaciones

y clientes que abandonaron sus redes sociales (Alto Nivel, 2015).

Contemplando los casos previos, es propio tomar en consideracién lo sucedido en
Per( a raiz de crisis reputacional y la fidelizacion de los clientes, siendo, primero, el caso del
Swissotel quienes a causa de descuidos, privo de participar a Paolo Guerrero de participar
en partidos cruciales para el Per(, generando bajas en sus ventas mensuales. Por otro lado,
Gloria debi6 retirar del mercado a su producto “Pura Vida” por venderse como un producto
cuyo ingrediente base de leche siendo una mezcla lactea, y, pese a que acatd las 6rdenes de
Digesa, sus ventas cayeron en 1,7% durante el tercer trimestre, haciendo cambiar de opinion
a clientes con décadas de fidelidad. Nestlé Pert se enfrenté a uno de los mayores desafios,
cambiar la presentacion de su producto Sublime de “chocolate” a “golosina sabor chocolate”
dado que no cuenta con un 35% de cacao, repercutiendo directamente en la venta y
promocion de sus productos. Finalmente, el caso de los enlatados Compass y Florida, de
propiedad de G. Yichang S.A.C., fueron viralmente comprometidas a través de la
publicacidn de un video en el que se encuentran gusanos anisakis dentro de los productos, y,

a causa de la omision de las acciones correctivas, se decidid limitar la venta de estos

productos en el Perd, generando la pérdida irremediable de clientes y la millonaria difusion

Péag.

Diaz Azabache, Wendy Anais 10



1 5553555::‘“ “IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION EN LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA COOPERATIVA CEPROVASC, LA LIBERTAD 2022"

de sus productos por medios de comunicacion masivos para conseguir limpiar la imagen de

su marca (El Comercio, 2019).

A nivel local, la Central de Productos Agropecuarios del Valle Santa Catalina
(CEPROVASC), se ha posicionado en su sector con 80 productores y mas de 500
trabajadores, quienes aprovechando los nuevos mercados de exportacion, dejaron la
informalidad. Teniendo como compromiso ser mas amigable con el medio ambiente, en
2010 obtienen la certificacion de productos organicos al tener 38 hectareas y solo 19
productores, mientras que actualmente poseen 78 hectareas de cultivo organico con 84
productores. La organizacion se constituyo para producir productos organicos y tradicionales
para la exportacion principalmente al mercado europeo, americano y canadiense. En este
sentido, la construccion de su imagen corporativa debe tener una correcta percepcion por
parte de los clientes por lo que se considera de relevancia efectuar la medicion de su
percepciodn y verificarla con los aspectos mas valorados respecto a la fidelizacion para que
de esta manera se identifique si las estrategias consideradas rinden frutos y, en caso no sea
ese el caso, identificar los aspectos con mayor fortaleza que salvaguardarian a la marca en

caso de crisis reputacional.

Entre los antecedentes internacionales, Maldonado (2017) en el estudio titulado
“Factores que inciden en la imagen corporativa desde el enfoque de la atencion al cliente de
la cooperativa de ahorro y crédito S.A.C. Ltda., de la ciudad de Otavalo en el periodo 2016-
20177, planted como objetivo determinar los factores que inciden en la imagen corporativa

desde el enfoque de la atencidn al cliente, siendo un estudio de tipo descriptivo, considero

Péag.
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dentro de la aplicacion del estudio a 172 miembros entre personal y usuarios de la
cooperativa, a quienes se les aplico como instrumento el cuestionario, se llegé a la conclusion
que la atencidn al cliente se aplica con deficiencias que generan insatisfaccion en el usuario,
del mismo modo, se identifico dentro de los factores de la imagen corporativa, la difusion
de valores institucionales es lo que el cliente valora mas, del mismo modo, las estrategias
mejor consideradas son las de comunicacion por pagina web. El aporte del estudio indica la
necesidad de evaluar la imagen corporativa y como la atencion al cliente influye en la

fidelizacion, identificando mejores estrategias.

Bravo et al. (2020) en el estudio titulado “Comunicacion corporativa para la
fidelizacion del cliente” publicada por la revista Inmediaciones de la comunicacién de la
Universidad ORT de Uruguay, se establece como objetivo de investigacion establecer un
analisis de la comunicacion corporativa y la fidelizacidn de clientes para, posterior a ello,
proporcionar una propuesta de mejora basada en las tres genealogias de la comprensién de
la complejidad del contexto organizacional de Scheinsohn, Branding corporativo de
Capriotti y el proceso comercial relacional de Chiesa; se aplicaron instrumentos como
auditorias entrevistas semiestructuradas, cuestionarios y checklist que evidenciaron
deficiencias en diversos procesos, concluyéndose que el perfil de imagen corporativa y la
personalidad de la marca son las mas valoradas por parte de los clientes, sin embargo, existe
una reduccion significativa de la notoriedad corporativa para finalmente identificar que la
cultura corporativa y el clima laboral inciden directamente en el posicionamiento y la

reputacion de la marca; del mismo modo, respecto a la fidelizacion de clientes, se identifico

Péag.
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deficiencias significativas en todas las subdimensiones, siendo fallas en la presencia en
medios, fallas en los procesos de ventas e ineficiencia en la recopilacion de datos del CRM,
a raiz de ello, se identifico una reduccién de la frecuencia de compra, insatisfaccion con la

calidad del servicio y la falta de recomendacion de la marca por parte de los clientes.

A nivel nacional, Olivas (2018) en el estudio titulado “Imagen corporativa y
fidelizacion de clientes de la empresa Multiservicios Guevara S.A.C., callao 2018,
publicado por el repositorio institucional de la Universidad César Vallejo, plante6 como
objetivo determinar la relacion que existe entre la imagen corporativa y fidelizacion de
clientes de la empresa multiservicios Guevara S.A.C. en el afio 2018, siendo un estudio
cuantitativo de nivel descriptivo — correlacional, con una muestra de 40 trabajadores, aplico
como instrumento al cuestionario, en el analisis de la imagen corporativa, la dimensién
productos, se identificd una apreciacion positiva casi siempre (47.5%), el logotipo y los
colores corporativos son valorados siempre (52.5%), la personalidad de la marca es valorada
por el 60% de la muestra, los iconos corporativos son valorados siempre (57.5%) y las
comunicaciones son valoradas casi siempre (60%). Respecto a la fidelizacion, es valorada
por el 57.5% de la muestra donde la dimensién cultura orientada al cliente es valorada casi
siempre (57.5%), la calidad de servicio es valorada siempre (47.5%) y la estrategia relacional
es valorada casi siempre (50%). Finalmente, existe una relacién positiva y significativa entre

las variables.

Ruiz y Lopez (2019) en el estudio titulado “Imagen corporativa y su influencia en la

fidelizacion de los clientes de la empresa de tv cable Evelyn S.A.C. Nueva Cajamarca,

Péag.

Diaz Azabache, Wendy Anais 13



I UNIVERSIDAD

pAIADA “IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION EN LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA COOPERATIVA CEPROVASC, LA LIBERTAD 2022”

20177, publicado por el repositorio de la Universidad Nacional de San Martin, se planteo
como objetivo describir la imagen corporativa de la empresa, habiendose considerado como
muestra a 319 clientes a quienes se les aplico un cuestionario, concluyendo que la imagen
corporativa de la empresa es percibida como buena y muy buena por el 20% y 2% de la
muestra respectivamente, el analisis del perfil de identidad corporativa es considerada como
mala por el 42% de la muestra, la comunicacion del perfil de identidad corporativa es
percibida como mala por el 42% de la muestra, los aspectos relacionados con la fidelizacion
del cliente, se identificd que el 1% de la muestra se siente fidelizado, el marketing relacional
se practica de manera adecuada en el 1% de las veces, la politica del cliente objetivo es
acertada en el 1% de las veces y, finalmente, la gestion del valor percibido se establece de

manera correcta en solo el 2% de las veces.

Alva (2019) en el estudio titulado “Imagen corporativa y fidelizacion de clientes de
la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos, 20197, publicado por el repositorio de
la Universidad Ceésar Vallejo, se plante6 como objetivo determinar la relacion entre la
imagen corporativa y la fidelizacion de clientes de la empresa durante el periodo 2019,
siendo un estudio cuantitativo de nivel descriptivo-correlacional, consideré una muestra de
83 clientes, donde se obtuvo que existe una relacion positiva alta (0.991) entre la imagen
corporativa y la fidelizacion, la dimension servicios ofrecidos se considera de nivel bajo
(43.4%), la responsabilidad social de nivel bajo (53%), las caracteristicas del personal de
nivel medio (38.6%), la personalizacion de la atencion de nivel bajo (44.6%), la satisfaccion

es de nivel bajo (47%) y la dimensidon de la creacion de habitos de nivel medio (39.8%).
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Castillo y Polo (2021) en el estudio titulado “La imagen corporativa y su relacion
con la fidelizacion de los clientes en la Cooperativa de ahorro y crédito RONDESA en
Huamachuco, 20217, publicado por la Universidad César Vallejo, plante6 como objetivo
determinar la relacion entre la imagen corporativa y fidelizacion de los clientes, siendo una
investigacion de enfoque cuantitativo, siendo de disefio correlacional, tom6 como muestra a
281 clientes a quienes se les aplico el instrumento cuestionario, se obtuvo que el nivel de la
imagen corporativa es alta con el 72% de aceptacion, el nivel de fidelizacion es alto con el
77% de fidelizacion y la relacion entre la dimension identidad corporativa (.554),
comunicacion corporativa (.509), prestigio (.575) e infraestructura (.614) es moderada.
Finalmente, la relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacién es moderada y

significativa con una tasa de 0.654 de acuerdo al calculo de Rho de Spearman.

Las definiciones propuestas para la variable imagen corporativa es la representacion
mental, concepto o idea que tiene el espectador de una empresa, marca, producto o servicio.
Piazzo (2012) especifica que la imagen corporativa 0 imagen de marca de una empresa es
un conjunto de creencias, actitudes y percepciones de una marca por parte de los

consumidores actuales o potenciales.

El objetivo fundamental de la identidad corporativa es lograr que la marca se refleje
claramente en los intereses del publico objetivo; con la finalidad es lograr que los usuarios

se sientan identificados con la marca y ganen su confianza.

Existen 4 tipos de imagen corporativa, de acuerdo a Sordo (2021) siendo:

Péag.
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— Imagen corporativa objeto: la imagen que se desea proyectar al publico.

— Imagen corporativa subjetiva: la imagen que se tiene internamente de la empresa.

— Imagen corporativa difundida: la imagen que se difunde por medio de los
productos y servicios.

— Imagen corporativa percibida: la imagen que tienen los consumidores y publico

en general sobre la empresa, sus productos y servicios.

Las dimensiones de la imagen corporativa, respecto a lo propuesto por Ramos y Valle

(2020), son:

— Imagen comercial: es un conjunto de caracteristicas, como el color, la forma, el
etiquetado y el empaque.

— Imagen estratégica: es la construccion social de la identidad organizacional a
partir de supuestos basicos y valores compartidos en torno a su ideologia
corporativa, posicionamiento estratégico y dindmica cultural interna.

- Imagen emocional: la proyeccion de los valores y sentimientos de la empresa.

— Imagen social: pertenece a los trabajadores, estando intimamente relacionada con

el desempefio y el cumplimiento.

A lo que la variable fidelizacion de clientes respecta, se define como un concepto de
marketing que especifica la lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio en
particular que compra o usa de manera continua o regular (Aguero, 2014). Y, considerando
lo propuesto por Alcaide (2015), implica retener a los clientes ganados que continuaran

comprando su producto o servicio debido a su experiencia positiva con su empresa.

Péag.
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Existen cuatro etapas de la fidelizacion, de acuerdo a Villalba et al., (2017):

— Etapa de interés: los clientes han mostrado interés en los productos o servicios
que ofrece la empresa, pero ain no los han consumido.

— [Etapa de experiencia: comienza desde el momento en que el cliente no solo se
interesa por el producto o servicio, sino que empieza a consumirlo.

— Etapa de inmersion: se consolida en el momento en que el cliente se convierte en
cliente habitual de la empresa. En lugar de simplemente comprar uno o dos
productos o servicios, utilizan la empresa frecuencia.

— Etapa de fidelizacion: ocurre cuando los clientes no ven una empresa 0 marca

como una opcion, sino como la Unica lealtad.

La importancia de la fidelizacion radica en que permite a las empresas a reducir sus
gastos en marketing, del mismo modo, reduce los presupuestos de conversion de clientes
permitiéndoles redirigir esos esfuerzos a nuevos mercados o al pago de diferentes
actividades con mas relevancia; esto, a raiz de la investigacion de mercados y la aplicacion

de estrategias definidas en la fidelizacion (Burbano et al., 2018).
1.2. Formulacion del problema

¢De qué manera la imagen corporativa se relaciona con la fidelizacion de los clientes

de la cooperativa CEPROVASC, La Libertad 20227
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General:
Determinar la relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacion de los clientes de

la cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

1.3.2. Obijetivos especificos:

- Analizar la percepcion de la imagen corporativa de la Cooperativa
CEPROVASC, La Libertad 2022.

- Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la Cooperativa
CEPROVASC, La Libertad 2022.

- ldentificar la relacién de la imagen corporativa y la dimensién compra en la
Cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

- Relacionar la imagen corporativa y la dimension servicios en la Cooperativa
CEPROVASC, La Libertad 2022.

- Establecer la relacion de la imagen corporativa y la dimension lealtad en la
Cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

1.4. Hipotesis
1.5. Hipotesis Nula

La imagen corporativa no se relaciona en la fidelizacion de los clientes de la

cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.
1.6. Hipotesis Alternativa

La imagen corporativa se relaciona de manera positiva y significativamente en la

fidelizacion de los clientes de la cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

Péag.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
1.1.Tipo de Investigacion:

El enfoque del estudio es cuantitativo, dado que se usa la recopilacion y el analisis
de datos para responder preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas
previamente, y se basan en mediciones numeéricas, conteos y, a menudo, el uso de estadisticas

para establecer con precision patrones de comportamiento en una poblacion (Gomez, 2006).

De acuerdo con el fin que persigue es una investigacion aplicada, denominada asi
porque consiste en aquellos procesos que buscan transformar el conocimiento puro en

conocimiento préactico y Util para la sociedad (Alzina, 2004).

Acerca del alcance de la investigacion es correlacional, que consiste en evaluar dos
variables y estudiar el grado de correlacion entre ellas, por lo que se intenta descubrir como

cambia una variable con otras variables (Cazau, 2006).

Figura 1.

Esquema correlacional

V1

M \
+
V2
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Donde:

V1: Imagen corporativa

V2: Fidelizacion de clientes

r: Relacion

M: Muestra

Sobre su temporalidad es un estudio transversal, definiéndose como un estudio
observacional que analiza datos variables sobre una poblacion o un subconjunto predefinido

de muestras recolectadas durante un periodo de tiempo (Flores et al., 2013).

Respecto al disefio de la investigacion es no experimental, donde se observa un
fendmeno o evento tal como ocurre en su entorno natural y luego se analiza, asi no solo se
construyen situaciones, sino que se observan situaciones existentes (Hernandez y Torres,

2018).

Finalmente, acorde a la recoleccién de datos, se trata de un estudio retrospectivo,

donde la informacion recopilada corresponde a un evento sucedido en tiempo previo.
1.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

La poblacién se vio conformada por la totalidad de clientes de la empresa, que se
mantienen como clientes principales desde el afio 2019 hasta el presente afio; éstas cuentan

como criterios de inclusion:

- Tener un encargado de compras y/o abastecimiento.

- Pertenecer al grupo de agroindustrias y al grupo de comerciantes exclusivamente.

Péag.
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La muestra, calculada a través de un muestreo a conveniencia a razon de la limitada
cantidad de participantes, se ve conformada por 20 clientes, los cuales se ven agrupados en

el Anexo N° 6.
1.3.Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

La técnica seleccionada es la encuesta y como instrumento el cuestionario (ver matriz

de instrumentos en el Anexo N°3).

a)Cuestionario imagen corporativa: el instrumento se ve conformado por un total de
45 preguntas que estudian cuatro dimensiones, siendo 18 preguntas orientadas a la dimension
imagen comercial, 17 preguntas orientadas a la evaluacion de la dimension imagen
estratégica, 5 preguntas orientadas a la dimension imagen emocional y 7 preguntas
orientadas a la dimensién imagen social. Este cuestionario ha sido formulado por Diaz, J.
(2015) y aplicado por Ramos y Valle (2020) en su articulo publicado en la Revista
Universidad y Sociedad; siendo adaptado para su aplicacion en la muestra del presente
estudio. Respecto al criterio de confiabilidad, la tasa de calculo de Alfa de Cronbach es de

0.86 (altamente confiable) (Ver Anexo N°4).
Tabla 1. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Items

0.86 45

Fuente: Revista de Universidad y Sociedad.
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b)Cuestionario fidelizacion de clientes: el instrumento se ve conformado por 22
preguntas en total que estudian tres dimensiones, 12 correspondientes al estudio de la
dimensién compra, 8 correspondientes al estudio de la dimension servicios y 2 concernientes
a la dimension lealtad. Este instrumento ha sido disefiado y aplicado por Guzman (2014),
publicado en la Apuntes Universitarios - Revista de Investigacion, habiendo sido adaptado
para su aplicacion en el estudio; respecto al criterio de confiabilidad, se aseverd su
confiabilidad a través del calculo de alfa de Cronbach con una tasa superior a 0.99

(altamente confiable). (Ver Anexo N°5).

Tabla 2. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Items

0.99 22
Fuente: Revista de Investigacion — Apuntes Universitarios.
1.4.Procedimiento

Una vez contactada la muestra y habiendo aceptado participar en el estudio, se
procede a aplicar los instrumentos de manera virtual, a través de un formulario de Google;
una vez recopilada la informacion se establece el disefio de una base de datos en el software
Excel. De acuerdo al volumen de datos obtenidos, es necesario relacionar las variables
determinadas en los objetivos presentados en la investigacion, utilizando las medidas de
tendencia central, de manera que se agrupan las respuestas por pregunta y por dimension, de

esta manera efectuar el calculo de:
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- Media
- Mediana
- Moda

- Frecuencia
Posteriormente, a través del software SPSS versién 21, se efectuara el calculo de:

- Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk; debido a que se analizard una muestra
menor de 50 elementos.

- Diagrama de dispersion: debido a que se analizara la intensidad de la relacion de
dos variables asociadas en los objetivos del estudio.

- Correlacion por Pearson: debido a la significancia presentada en mis variables

son paramétricas ambas variables de estudio.

Una vez obtenidos los resultados, se procede a concluir la redaccion del informe final

de tesis para su posterior evaluacion.
1.5.Consideraciones éticas

El estudio se realiza desde la perspectiva de la honestidad, haciendo uso de
informacion real y obteniendo datos auténticos que cumplen con los criterios de rigor
cientifico proporcionando a la comunidad académica resultados confiables; del mismo
modo, no se involucran intereses que distorsionen la realizacién del estudio. La muestra
intervenida brindara su consentimiento para participar, teniendo pleno conocimiento de su

capacidad de cambio de decisién en cualquier momento.
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Diaz Azabache, Wendy Anais ”



I UNIVERSIDAD

pAIADA “IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION EN LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA COOPERATIVA CEPROVASC, LA LIBERTAD 2022”

CAPITULO Ill: RESULTADOS

Objetivo general: Determinar de qué manera la imagen corporativa se relaciona con la

fidelizacion de los clientes en la cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

Tabla 1.
Prueba de correlacion entre la imagen corporativa y la fidelizacion de los
clientes
Correlaciones
Imagen Fidelizacién de
corporativa clientes
Correlacion de Pearson 1 7917
Imagen corporativa Sig. (bilateral) ,000
N 20 20
Correlacion de Pearson 7917 1
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

Nota. Sig.: significancia.

Segun la prueba de correlacion de Pearson, con una significancia de, 000, se presenta una
relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacién de los clientes, por lo que se acepta la
hipotesis alternativa de la investigacion. Del mismo modo, considerando un valor correlativo
de, 791, se observa que la influencia es positiva y fuerte. Por lo tanto, se puede inferir que,
a mayor imagen corporativa, mayor sera la fidelizacion de los clientes de la cooperativa

CEPROVASC.

Objetivo Especifico N° 1: Analizar la percepcion de la imagen corporativa de la

Cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.
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Tabla 2.
Distribucion porcentual de la percepcion de la imagen corporativa.

Imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Medio 11 55,0 55,0 55,0
Validos Bastante 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. Sig.: significancia.

En la Tabla 2, se observa que el 55% de los clientes encuestados percibe medianamente la
imagen corporativa de la Cooperativa CEPROVASC, mientras que, el 45% considera
bastante este aspecto de la organizacion. Por tanto, en términos generales, se infiere que la
imagen corporativa de la empresa es percibida de forma positiva.

Tabla 3.
Distribucion porcentual de la percepcion de la imagen comercial

Imagen comercial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Poco 1 5,0 50 5.0
validos Medio 12 60,0 60,0 65,0
Bastante 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. Sig.: significancia.

En la Tabla 3, se observa que el 60% de los clientes encuestados percibe medianamente la
imagen comercial de la Cooperativa CEPROVASC, seguido del 35% que considera bastante

este aspecto de la organizaciéon. En contraste, solo el 5% considera poco la dimensién
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evaluada. Por consiguiente, se infiere que la imagen comercial de la empresa es percibida de

forma media por los clientes.

Tabla 4.
Distribucion porcentual de la percepcion de la imagen estratégica

Imagen estratégica

Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Medio 9 450 450 450
Validos Bastante 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. Sig.: significancia.

EnlaTabla 4, se observa que el 55% de los clientes encuestados considera bastante la imagen
estratégica de la Cooperativa CEPROVASC, mientras que, el 45% percibe medianamente
este aspecto de la organizacion. Por lo tanto, se infiere que la imagen estratégica de la

empresa es percibida de forma positiva por la mayoria.

Tabla 5. Distribucion porcentual de la percepcién de la imagen emocional

Imagen emocional

. ) S Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Poco 2 10,0 10,0 10,0
Validos Medio 6 30,0 30,0 40,0
Bastante 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. Sig.: significancia.

EnlaTabla5, se observa que el 60% de los clientes encuestados considera bastante la imagen
emocional de la Cooperativa CEPROVASC, seguido del 30% que percibe medianamente

este aspecto de la organizacion. En comparacion, solo el 10% considera poco la dimension
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evaluada. De forma que, se infiere que la imagen emocional de la empresa es percibida de

forma positiva por la mayoria de los clientes.

Tabla 6.
Distribucion porcentual de la percepcion de la imagen social

Imagen social
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Medio 7 35,0 35,0 35,0
Validos Bastante 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. Sig.: significancia.

EnlaTabla6, se observa que el 65% de los clientes encuestados considera bastante la imagen
social de la Cooperativa CEPROVASC, mientras que, el 35% percibe medianamente este
aspecto de la organizacion. Por ello, se infiere que la imagen social de la empresa es

percibida de forma positiva por la mayoria.

Obijetivo especifico N° 2: Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la

Cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

Tabla 7.
Distribucion porcentual del nivel de fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Indiferente 9 45,0 45,0 45,0

- De 11 55,0 55,0 100,0

Validos
acuerdo
Total 20 100,0 100,0
Nota. Sig.: significancia.
Pag.
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En la Tabla 7, se observa que el 55% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con
los indicadores de fidelizacion de la Cooperativa CEPROVASC, mientras que, el 45% se
muestra indiferente al respecto. Por tanto, en términos generales, se infiere que los clientes

de la empresa tienen un alto nivel de fidelizacion.

Tabla 8.
Distribucion porcentual del nivel de compra
Compra
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
En desacuerdo 1 5,0 5,0 5,0
validos Indiferente 8 40,0 40,0 45,0
De acuerdo 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. Sig.: significancia.

En la Tabla 8, se observa que el 55% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con
comprar en la Cooperativa CEPROVASC, seguido del 40% que se muestra indiferente al
respecto. En contraste, solo el 5% sefiala sentirse en desacuerdo. Por tanto, en términos

generales, se infiere que el nivel de compra de los clientes en la empresa se sitda de medio a

alta.
Tabla 9.
Distribucion porcentual del nivel de percepcion de los servicios
Servicios
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Indiferente 8 40,0 40,0 40,0
. 12 60,0 60,0 100,0
Validos De
acuerdo
Total 20 100,0 100,0
Pag.
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Nota. Sig.: significancia.

En la Tabla 9, se observa que el 60% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con

los servicios de la Cooperativa CEPROVASC, mientras que, el 40% se muestra indiferente

al respecto. Por tanto, en términos generales, se infiere que los clientes de la empresa tienen

un alto nivel de percepcion de los servicios.

Tabla 10.
Distribucion porcentual del nivel de lealtad
Lealtad
r : . Porcentaje Porcentaje
recuencia  Porcentaje .
valido acumulado
En desacuerdo 3 15,0 15,0 15,0
valido Indiferente 6 30,0 30,0 45,0
De acuerdo 5 25,0 25,0 70,0
Totalmente de acuerdo 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Nota. Sig.: significancia.

En la Tabla 10, se observa que el 30% de los clientes encuestados se muestra totalmente de

acuerdo con los indicadores de lealtad de la Cooperativa CEPROVASC, mientras que el otro

30% se muestra indiferente. Asimismo, el 25% sefiala sentirse de acuerdo al respecto,

mientras que el 15% indicar estar en desacuerdo. Por consiguiente, se infiere que el nivel de

lealtad de los clientes es regular.

Objetivo especifico N° 3: Identificar la relacion de la imagen corporativa y la dimension

compra en la Cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

Diaz Azabache, Wendy Anais
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Tabla 11.

Prueba de correlacion entre la imagen corporativa y la dimension compra

Correlaciones

Imagen

. Compra
corporativa
Correlacion de Pearson 1 688"
Imagen corporativa Sig. (bilateral) ,001

N 20 20

Correlacion de Pearson 688" 1
Compra Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

Nota. Sig.: significancia.

Segun la prueba de correlacion de Pearson, con una significancia de ,001, se presenta una
relacion entre laimagen corporativa y la compra. A su vez, considerando un valor correlativo
de ,688, se observa que la relacion es positiva y moderada. Por lo que, se infiere que, a mayor

imagen corporativa, mayor sera la compra en la cooperativa CEPROVASC.

Objetivo especifico N° 4: Relacién de la imagen corporativa y la dimension servicios en la

Cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022.

Tabla 12.

Prueba de correlacion entre la imagen corporativa y la dimension servicios

Correlaciones

Imagen

. Servicios
corporativa
Correlacion de Pearson 1 579"
Imagen corporativa Sig. (bilateral) ,007

N 20 20

Correlacion de Pearson 579" 1
Servicios Sig. (bilateral) ,007
N 20 20
Pag.
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Nota. Sig.: significancia.
Segun la prueba de correlacion de Pearson, con una significancia de ,007, se presenta una

relacion entre la imagen corporativa y los servicios. Asimismo, considerando un valor
correlativo de ,579, se observa que la relacién es positiva y moderada. Por lo que, se infiere
que, a mayor imagen corporativa, mayor sera la percepcién positiva de los servicios en la

cooperativa CEPROVASC.

Objetivo especifico N° 5: Establecer la relacion de la imagen corporativa y la dimension

lealtad en la Cooperativa CEPROVASC, La Libertad 2022,

Tabla 13.
Prueba de correlacién entre la imagen corporativa y la dimension lealtad

Correlaciones

Imagep Lealtad
corporativa
Correlacion de Pearson 1 670"
Imagen corporativa Sig. (bilateral)
N 20
Correlacion de Pearson 670™
Lealtad Sig. (bilateral) ,001
N 20

Nota. Sig.: significancia.
Segun la prueba de correlacion de Pearson, con una significancia de ,001, se presenta una

relacion entre la imagen corporativa y la lealtad. Asimismo, considerando un valor
correlativo de ,670, se observa que la relacion es positiva y moderada. Por lo que, se infiere

gue, a mayor imagen corporativa, mayor sera la lealtad en la cooperativa CEPROVASC.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1.Discusion:

Tomando en consideracion el contraste de los resultados obtenidos por las
investigaciones previas y los objetivos alcanzados en el capitulo previo, se determind que
existe una influencia positiva y fuerte entre la imagen corporativa y la fidelizacion con una
tasa de correlacion de 0,791 segun la correlacion de Pearson (Ver Tabla 1), por tanto los
resultados obtenidos en nuestro estudio de investigacion hacer una comparacion con la teoria
de la identidad corporativa (Aguero, 2014) en el cual se fundamenta que el objetivo es lograr
que la marca se manifieste claramente en los intereses del pablico objetivo. Por otra parte
para Alva (2019), quien al llevar a cabo su estudio, obtuvo que existe una relacion positiva
y alta entre la imagen corporativa y la fidelizacion con una tasa de 0.991, lo obtenido por
Castillo y Polo (2021) quienes determinaron que la relacion entre la imagen corporativa y la
fidelizacion es moderada y significativa con una tasa de 0.654 de acuerdo al calculo de Rho

de Spearman.

Respecto a la percepcion que los clientes, en el estudio se obtuvo que la imagen
corporativa es positiva con un 45% de aceptacion segun las medidas de tendencia central
(Ver Tabla 2),Segun la teoria de la imagen corporativa (Ramos y Valle, 2020) donde
manifiesta que hay cuatro dimensiones que segmentan la imagen corporativa, las cuales son
de ayuda para encontrar estrategias especificas acorde al publico objetivo. Al respecto,
Castillo y Polo (2021) identificaron en su estudio que el nivel de la imagen corporativa es

alto con el 72% de aceptacion, asi mismo, Ruiz y Lépez (2019) concluyeron que la imagen
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corporativa de la empresa es percibida como buena por el 20%, considerandose de nivel
malo, agregandose al resultado que el andlisis del perfil de identidad corporativa es
considerado como mala por el 42% al igual que la comunicacion del perfil de identidad

corporativa.

Respecto al nivel de fidelizacion de los clientes, el estudio obtuvo que se encuentra
en nivel alto con un 55% de aceptacion segun la aplicacion de las medidas de tendencia
central (Ver Tabla 7), segun la teoria de la fidelizacién del cliente (Villalba, 2017) afirma
que hay cuatro etapas para la fidelizacion de un cliente considerando que al pasar por la
ultima de ellas se desarrolla una lealtad frente a la empresa debido a una experiencia positiva
constante.Concuerda la postura tomada por Olivas (2018) quien indica que es valorada por
el 57.5% de la muestra donde la evaluacion de sus dimensiones planteadas como la
dimensién cultura orientada al cliente es valorada casi siempre (57.5%), la calidad de
servicio es valorada siempre (47.5%) y la estrategia relacional es valorada casi siempre
(50%). Bravo et al. (2020) identifico deficiencias significativas en todos los subdimensiones,
teniendo fallas en la presencia en medios, fallas en los procesos de ventas e ineficiencia en
la recopilacion de datos del CRM, a raiz de ello, se identificé una reduccién de la frecuencia
de compra, insatisfaccién con la calidad del servicio y la falta de recomendacion de la marca

por parte de los clientes.
4.2. Conclusiones

- Se determind con un valor 0,791 segun la prueba de correlacién de Pearson, que

existe una relacion positiva y fuerte entre la imagen corporativa y la fidelizacion
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de los clientes de la Cooperativa CEPROVASC, La Libertad, 2022, validando de
esa manera la hipotesis alternativa de la investigacion.

La percepcion que los clientes de la Cooperativa CEPROVASC poseen de la
imagen corporativa es positiva, considerando un 45% de aceptacion. De la misma
manera, la dimension imagen comercial se percibe como media con el 35% de
aceptacion, la dimension imagen estratégica como positiva con el 45% de
aceptacion, la dimension imagen emocional como positiva con el 60% de
aceptacion y la dimensién imagen social como positiva con el 65% de aceptacion
El nivel de fidelizacion de los clientes de la cooperativa CEPROVASC es
considerado como alto, con un 55% de adecuidad. De la misma manera, de
acuerdo a la dimension nivel de compra fue de nivel medio con el 55% de
adecuidad, la dimensidn percepcion de los servicios fue de nivel alto con el 60%
de adecuidad y la dimension lealtad fue regular con un 30% de adecuidad.

La relacion que existe entre la imagen corporativa y la decision de compra fue
positiva y moderada, teniendo una tasa de correlacion de 0,688 de acuerdo con la
correlacion de Pearson.

La relacion que existe entre la imagen corporativa y la dimension servicios en la
Cooperativa CEPROVASC fue positiva y moderada, teniendo una tasa de

correlacién de 0,579 de acuerdo con la correlacion de Pearson.
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- La relacion que existe entre la imagen corporativa y la dimension lealtad fue
positiva y moderada, con una tasa de correlacion de 0,670 de acuerdo con la

correlacién de Pearson.
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La imagen corporativa
se relaciona de manera positiva
y significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la
cooperativa CEPROVASC, La
Libertad 2022.

Fideliza
cion de los
clientes
TECNICA MUESTRA
Encuesta
Muestreo a
conveniencia - 20 clientes
INSTRUMENTO

Diaz Azabache, Wendy Anais

Pag.
42




1

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

¢De qué manera se
relaciona la imagen
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Relacionar de Ia
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dimension servicios en la
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¢De qué manera se
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Cuestionario

METODO DE
ANALISIS DE DATOS

Tablas y figuras
(Excel)
Estadistica (SPSS)

Elaboracién: Propia.
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Anexo N° 2. Matriz operacional.
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satisfactorias con su negocio (Pérez, | aplicado por Guzman, J. 05
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Anexo N° 3. Matriz de instrumentos.

) ) ) ) ) N° de N° de
Tipo de Variable Instrumento Dimensiones Indicadores ]
_ items preguntas
variable
Productos y servicios 1,2,3 3
Plaza y distribucion 4,5,6 3
Precio 7,8 2
Imagen Mecanismos de la 9 10. 11 3
Indepe Imagen Cuestionario de comercial empresa o
ndiente corporativa imagen corporativa
_ 12, 13,
Capacidad de
. 14, 15, 16, 17, 7
resolucion
18
Imagen Acceso de productos y 19, 20, 3
estratégica servicios 21

Pag.

Diaz Azabache, Wendy Anais 18



1 Eggﬁ;:‘" “IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA
COOPERATIVA CEPROVASC, LA LIBERTAD 2022"

Estrategias de 22, 23,
promocion 24, 25, 26
. 217, 28,
Prestacion y
o . 29, 30, 31, 32,
planificacion de actividades
33
Proyeccion de la
34, 35
Imagen empresa
emocional Evidencia fisica 36, 37
Target 38
Preservacion del medio 39, 40,
ambiente 41
Imagen social
Igualdad de 42,43,
oportunidades 44, 45
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Total de preguntas 45
1,234,
Acciones comerciales 8
5,6,7,8
Compra
) ) 9,10, 11,
L Atencion al cliente 4
Fideliza ) ) 12
Depend » Cuestionario de
) cion de los o ) ] )
iente ) fidelizacion de clientes Pedidos y devoluciones 13,14 2
clientes
Servicios 15, 16,
Beneficios 6
17,18, 19, 20
Lealtad Preferencias 21, 22 2
Total de preguntas 22

Elaboracidn: Propia

Diaz Azabache, Wendy Anais

Pag.
50




1 5553555::‘“ “IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION EN LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DE LA COOPERATIVA CEPROVASC, LA LIBERTAD 2022"

Anexo N° 4. Instrumento de la Imagen corporativa

CUESTIONARIO DE LA IMAGEN DE MARCA DE LA COOPERATIVA CEPROVASC

Instrucciones: El presente cuestionario tiene como finalidad recopilar informacién sobre la imagen corporativa de
la Cooperativa, por lo que se agradece leer atentamente las proposiciones y marcar con una cruz (X) la opcién que mejor le
parezca. Tome en cuenta que este instrumento es anénimo y de procesamiento reservado, por lo que se solicita sinceridad

al responder.

OPCIONES
DIM

. PREGUNTA
ENSION ° MU

UY POCO OCO EDIO ASTANTE CHO

Al prestar servicio o vender el producto,
se ofertan otros servicios o0 productos

complementarios con amplia informacion.

Se oferta valor agregado a los servicios 0

productos.

Al momento de vender el producto o
prestar el servicio existen una serie de

complementos 0 accesorios necesarios que son

ofertados
IMA
GEN Existe amplia cobertura para ofertar los
COMERCIAL productos en otras localidades.

Existe facilidad de entrega de los

productos en cualquier localidad.

Existe facilidad de atencion en los

servicios de cualquier localidad.

Los precios de los productos son

competitivos.

Los precios de los servicios son

competitivos.
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Los mecanismos de asesoria en las

atenciones técnicas de los servicios son adecuados.

Los mecanismos de asesoria en las
atenciones técnicas de los productos son
adecuados.

Los mecanismos para la atencién de

1 | quejas son eficientes.

Todos los reclamos son atendidos y

2 | resueltos.

Existe un trato amable y profesional con
3 | los clientes.

El personal de ventas esta capacitado en la
4 | atencion del cliente.

La empresa vela por la calidad de los

5 | productos.

La empresa reconoce una cartera de
6 | clientes preferenciales.

Los clientes tienen confianza en la
7 | empresa.

Los clientes tienen confianza en los
8 | productos de la empresa.

La empresa se preocupa por que los

IMA 9 | productos sean de facil acceso a los clientes

GEN La empresa se preocupa por que los

ESTRATEGI 0 | servicios sean de facil acceso a los clientes.
CA

La empresa se preocupa por que los
1 | repuestos sean de facil acceso a los clientes.
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Existe una buena estrategia para los

productos y servicios que son promocionados en

2
diversos medios.
Existe una buena estrategia para los
3 productos y servicios que son promocionados a
través de redes sociales.
Existe una buena estrategia para los
productos y servicios que tienen promociones en
4
internet.
Existe una buena estrategia para los
. productos y servicios que son promocionados a

través de internet.

Existe buena estrategia para los productos

6 | y servicios que seran pagados por internet.

Existe toda una plataforma que facilita las

7 | ventasy prestacion de los servicios.

La empresa planifica sus actividades en

8 | funcién a las tendencias futuras.

La empresa aplica analisis de sensibilidad

para sus decisiones en funcion a las tendencias

9
futuras.
La empresa emplea la estadistica y
0 diversas técnicas de tendencia futura en cuanto a
ventas y demanda para tomar decisiones.
Las decisiones son pensando en el
1 | mafana.

La empresa renueva sus productos con
2 | adecuada prontitud.
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La empresa esta en condiciones de prestar
3 | servicios con tecnologia de punta.
A La empresa proyecta simpatia.
. La empresa proyecta modernidad.
IMA
GEN 6 La publicidad considera a los jévenes
EMOCIONAL
La publicidad hace simpética y agradable
7 | visitar la empresa.
Los productos son compatibles con los
8 | requerimientos de los jovenes.
La publicidad y medios informativos
9 | considera la conservacion del medio ambiente.
Los mecanismos de ahorro de energia son
0 | adecuadamente publicitados.
Los mecanismos de reciclaje son
1 | adecuadamente publicitados
La empresa esta comprometida con la
IMA ) igualdad de género siendo adecuadamente
GEN SOCIAL publicitados.
La empresa esta comprometida con la
igualdad de oportunidades laborales para con las
3 | personas discapacitadas siendo adecuadamente
publicitados.
Los mecanismos existentes para la
s atencion de la persona discapacitada son
adecuadamente informados a los clientes.
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Las infraestructuras existentes para la
atencion de la persona discapacitada son

adecuadamente informadas a los clientes.

Fuente: Diaz, J. (2015)
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Anexo N° 5. Instrumento de la Fidelizacion de clientes

CUESTIONARIO DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA COOPERATIVA CEPROVASC

Instrucciones: El presente cuestionario tiene como finalidad recopilar informacién sobre la fidelizacion del cliente de la

Cooperativa, por lo que se agradece leer atentamente las proposiciones y marcar con una cruz (X) la opcion que mejor le parezca.

Tome en cuenta que este instrumento es andnimo y de procesamiento reservado, por lo que se solicita sinceridad al responder.

OPCIONES
DIM T .
| PREGUNTA OTALMENTE N 1 c T
ENSION EN NDIFERENT OTALMENTE
DESACUERD ACUERD
DESACUERD o E o DE ACUERDO
o
La cooperativa me visita de acuerdo
a un horario establecido y siempre que les
hago pedidos adicionales
La cooperativa tiene una gran
variedad de productos y conozco gran parte de
ellos.
La presentacion/imagen de los
vehiculos, el chofer, el vendedor, las jabas de
| rativ na.
DIM a cooperativa es buena
ENSION El precio de la cooperativa es
COMPRA adecuado, no tengo problema.

Cuando me visita personal de la
cooperativa, se me permite que vea los

productos y los pueda escoger.

En cuanto a calidad, los productos de
la cooperativa son mejores que otros de la

competencia.

Existe amplio surtido de productos

gue normalmente pido y me entregan.

Diaz Azabache, Wendy Anais
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La cooperativa me  entrega
exhibidores y jabas para mostrar y almacenar

lo que compro.

El trato que recibo con los
vendedores de la cooperativa es cordial y los

considero amigos.

Cuando me visitan los vendedores de
la cooperativa recibo alguna sorpresa como
0 | obsequios, incentivos, informacion sobre los

productos, etc.

Confio en que la cooperativa que

compro me va a durar lo suficiente dentro de

1
su fecha de vencimiento.
No tengo problemas de robo, estafa
) 0 algun acto de mala fe de parte del personal

de la cooperativa.

Estoy conforme con la rapidez del

3 | servicio cuando hago mis pedidos.

Los trabajadores de la cooperativa

son habiles y rapidos en la cobranza y

4
devoluciones

SER Siempre recibo servicios adicionales

VICIOS de parte de la cooperativa, como por ejemplo:

5 | afiches, orejeras, jaladores, pasacalles,

volantes, polos, gorros, promaociones, etc.

Los trabajadores de la cooperativa
tienen sus productos bien clasificados vy
6 | ordenados, tanto fisicamente como en su lista

de productos.
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Siempre me dan facilidades de pago

7 | cuando compro sus productos.

Cuando hay campafias (navidad,

escolar, etc.), la cooperativa me da créditos

8
especiales.
Los productos de la cooperativa que
9 compro vienen bien embalados y no cobran

adicionalmente por cajas u otros accesorios.

Siempre tengo la seguridad de recibir

0 | los mejores precios para mi negocio.

Compro en la cooperativa porque
siempre lo hice y mis clientes también lo

piden.

LEA
LTAD Siempre que me piden alglin

producto saludable, compro
2 | los productos de la cooperativa y recomiendo

Su consumao.

Fuente: Adaptado de Guzman, J. (2014)
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Anexo N° 6. Listado de empresas parte de la muestra

CLASIFICACION N° EMPRESA
1 JSK Agro export
2 Asica
3 Eurofresh
4 Eurofresh
5 Selva industrial
Agroindustrias
6 Selva industrial
7 Agro industria USPA
8 Empresa AEI S.A.C.
9 Empresa AEI S.A.C.
10 Agricola LA VENTA
11 Limones Piuranos SAC
12 Pifias El Vrae
13 Pattfresh
14 VID
Comercializadores 15 NAMASKAR SAC
16 Khipuperu
17 Quicornac SAC
18 InfrutAgro
19 Pacific Fruit

Pag.

Diaz Azabache, Wendy Anais 5o



I UNIVERSIDAD

PAVADA “IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION EN LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES DE LA COOPERATIVA CEPROVASC, LA LIBERTAD 2022"

20 Natural Fruts del Norte EIRL

Elaboracion: Propia.

Anexo N° 7. Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk

Prueba de normalidad de imagen corporativa y fidelizacion de clientes

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadi gl Sig.
stico
Imagen
_ ,962 20 592
corporativa
Fidelizaci

,943 20 279

on de clientes

Nota. Sig.: significancia.
Consideran la significancia del test de Shapiro-Wilk, con un valor de ,592 para la variable de
imagen corporativa, asi como de ,279 para la variable de fidelizacion de clientes, se observa que la
distribucion de los datos es normal, por lo que se aplica una prueba estadistica paramétrica de Pearson

para efectuar las correlaciones.
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Anexo N° 8. Procesamiento de datos en SPSS

3 *Sin titulol [Conjunto_de_datos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo  Edicién  Ver Dates Transformar Analizar Marketing directo  Graficos Utilidades  Ventana Ayuda

SHeM e~ HLEFE KRBT B2E 10% %

Nombre | Tipo | Anchura | Decimales| Etiqueta | Valores | Perdides | Columnas| Alineacién | Medida | Rol

55 |VAR00DS5  Numéico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal  Entrada =

VAR00086  Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
57 |VAR00OST  Numéico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal  Entrada
58 |VAR00DSS  Numéico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal  Entrada
59 VAR00059  Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
60 |VAR000SO  Numéico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal  Entrada
61 VAR0D06!  Numéico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal  Entrada
62 VAR00062  Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
63 |VAR000S3  Numétco 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal ~ Entrada
64 |VAR00DB4  Numéico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal  Entrada
65 VAR00065  Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha g Nominal N Entrada
66 |VAR000G6  Numétco 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal ~ Entrada
67 |VAR000ST  Numéico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Nominal  Entrada
68 IMAGENMA. . Numérico |8 2 Imagen corporativa Ninguna Ninguna 13 Derecha ¢ Escala N Entrada
69 |FIDELIZACI.. Numético 8 2 Fidelizacion de clientes Ninguna Ninguna 1 Derecha & Escala ~ Entrada
70 COMPRA  Numéico 8 2 Compra Ninguna Ninguna 10 Derecha & Escala N Entrada
7 SERVICIOS  Numérico |8 2 Senicios Ninguna Ninguna 1 Derecha & Escala N Entrada
72 |LEALTAD  Numétco 8 2 Lealtad Ninguna Ninguna 10 Derecha & Escala ~ Entrada
73
74
75
76
77

0]
T liemepae o T T
{8 *Sin titulo? [Conjunto_de_datos0] - 1BM SPSS Statistics Editor de datos - x

Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo Graficos Utiidades Ventana Ayda

SHEM e~ Bl h BE BLE 0% %

[ I [visibe: 72 de 72 variables

VAR00001 | VAR00002 | VAR00003 | VAROD004 | VARG0005 | VARO000G | VARDD007 | VARO0008 | VARO0D0S | VAR00010 | VAR00011 | VAR00012 | VARO0013 | VARO0014 | VAR00015 | VAF

1 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 2,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00

2 2,00 2,00 1,00 3.00 1.00 3.00 5.00 4,00 5.00 3.00 5.00 200 5.00 2,00 5.00

3 5.00 5.00 4,00 4,00 3.00 5.00 5,00 3.00 5,00 4,00 5,00 1.00 3.00 2,00 4,00

4 5,00 5,00 4,00 5,00 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 3,00 2,00 5,00 4,00

5 5.00 5.00 4,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5.00 400 4,00 5,00 3.00 5.00 400 4,00

6 4,00 4,00 5.00 5.00 4,00 5.00 4,00 5.00 400 5.00 5,00 2,00 5.00 4,00 3.00

7 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 5,00 4,00 1,00

8 4,00 3.00 3.00 5.00 5,00 4.00 400 4.00 400 3.00 4.00 500 4,00 5,00 1.00

9 4,00 3.00 2,00 4,00 3.00 4,00 4,00 4,00 5,00 3.00 4,00 5.00 4,00 5,00 3.00

10 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00 4,00 5,00 3,00

11 2,00 3.00 3.00 3.00 2,00 3.00 200 2.00 2.00 5.00 3.00 3.00 5.00 5.00 2.00

12 4,00 5.00 5,00 5.00 5.00 5.00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 3.00 4,00 5.00

13 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 3,00 3,00 3,00 4,00 5,00

14 4,00 5.00 5,00 4,00 5.00 4,00 4,00 3.00 4.00 5.00 5.00 200 3.00 4,00 5.00

15 3.00 5.00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 4.00 3.00 5.00 4,00 4,00 3.00 2.00

16 2,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 3,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 3,00 3,00

17 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 4.00 3.00 4.00 3.00 5.00 4.00 400 4,00 400 5.00

18 3.00 3.00 2,00 3.00 2.00 2.00 2.00 5.00 3.00 5.00 4,00 5,00 5.00 3.00 3.00

19 1,00 5,00 1,00 4,00 2,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 5,00 5,00 2,00

20 2,00 1.00 1.00 5.00 2,00 4.00 5,00 5.00 3.00 4,00 4.00 3.00 5.00 3.00 5.00

21

TF]
T 1618 0056 Gratation rmnssnr et tin | | [ |
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5 *Resultado1 [Documento ] - IBM SPSS Statistics Visor - o x

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Markefingdirecto  Graficos  Utlidades  Ventana  Ayuda

— O = L, L, =3 [ = = \
HE R & E e » 31 2 ® &= «5 +=HBE ==
8 (& Resuliado CARRS =
Loy Vediana 65,0000
&- (& Explorar Varianza 90,063
(] Titulo Desv. fip. 9,49016
{2 Notas Minimo 70,00
L[ Conjunto de datog Wadmo 101,00
{8 Resumen del pro: = -
1[5 Descriptvos ango 31.00
£ Pruebas de norm Amplitud intercuarti 18,00
& Imagen de marca Asimetria - 146 512
Titulo Curtosis 1,301 282
Gréfico de tal
() Grafico @-Qn
({3 Grafico @-Qn Pruebas de normalidad
() Diagrama de -
& Fidelizacion Ll
# Titulo Estadistico | ol | Sig Estadistico | ol | sig
Gréfico detal Imagen de marca 105 20 200 962 20 592
(g Gréfico 0-Qn Fidslizacion 143 2 200° 243 20 279
U4 Créfico 0-0 *_Este 25 un limile inferior dz [a significacion verdadera

-[[i} Diagrama de N "~
a.Gorrsssin ds la significacion d Lillisfors

Imagen de marca

Imagen de marca Stem-and-Leaf Plot

Frequency  Stem & Leaf
14 . 9
15 . 4589
16 . 58
I ) 4.00 17 . 1350 =

Anexo N°9. Graficos de los resultados de la investigacion.

Gréfico de dispersion entre la imagen corporativa y la fidelizacion de los clientes.
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Gréfico de la distribucion porcentual de la percepcion de la imagen comercial
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Gréfico de la distribucién porcentual de la percepcién de la imagen estratégica
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Imagen estratégica
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Gréfico de la distribucion porcentual de la percepcion de la imagen emocional

Imagen emocional
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Imagen emocional

Gréfico de la distribucidn porcentual de la percepcion de la imagen social
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Imagen social
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Grafico de la distribucion porcentual del nivel de fidelizacion de clientes
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Lealtad

Porcentaje

En desacueddo Indliferente De acuerdo Totalmente de acuerco

Lealtad

Gréfico de dispersion entre la imagen corporativa y la compra
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