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RESUMEN

El objetivo general fue: Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la imagen
corporativa de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019, la investigacion fue de tipo descriptivo y
de disefio no experimental de corte transversal; la unidad de analisis fueron los clientes de la
jugueteria Lucar. Se aplico el instrumento de medicion para medir la percepcion del cliente
sobre la imagen de la corporativa propuesta por Rinelid y Rivera (2005) con escala de Likert y
presenta las siguientes dimensiones: producto 6 items, personal 3 items, atmosfera de la
empresa 3 items, publicidad y promocién 5 items, ubicacion 3 items y precio 3 items.
Concluimos se determiné luego del anélisis descriptivo que en mayor proporcion los clientes
perciben como buena la imagen corporativa con un 76%, clientes que perciben como regular
son un 20,5%, sin embargo, hay un 3,5% que la percibe como mala.

Palabras clave: Imagen corporativa, cliente, personal.
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ABSTRAC

The general objective was: To analyze the level of customer perception of the corporate
image of the Lucar - Tarapoto toy store, 2019, the research was descriptive and of a non-
experimental cross-sectional design; the unit of analysis was the clients of the Lucar toy store.
The measuring instrument was applied to measure the customer's perception of the image of
the store proposed by Rinelid and Rivera (2005) with a Likert scale and presents the following
dimensions: product 6 items, staff 3 items, atmosphere of the company 3 items , advertising and
promotion 5 items, location 3 items and price 3 items. We conclude it was determined after the
descriptive analysis that in a greater proportion customers perceive the corporate image as good
with 76%, customers who perceive as regular are 20.5%, however, there is 3.5% who perceive
it as bad.

Keywords: Corporate image, client, personal.
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Capitulo 1

El problema de investigacion

1.1. Descripcion del problema

Los avances tecnoldgicos, la modernidad son elementos que han mostrado muchos
cambios en los clientes de esta manera se ha modificado y cambiado la forma en que las
personas construyen su imagen de una organizacion. Esta es la razén principal por la cual
las organizaciones de hoy tienen que construir una identidad corporativa clara y una
estrategia para una comunicacién corporativa fuerte.

Balmer y Gray (2010) nos hacen saber la importancia de la comunicacién corporativa,

la cual no puede ser descuidada ya que forma la conjuncién entre una identidad corporativa
de la organizacion y la imagen en la mente de las personas.
Las organizaciones que se desenvuelven en los mercados mundiales han tomado razon de
la necesidad de trabajar en su singularidad, algo que no puede ser imitado, lo que daria a
las organizaciones la oportunidad de encontrar ventajas en comparacion con competidores.
Janonis y Virvilaité (2011) la necesidad de una fuerte identidad ha aumentado en las
Gltimas décadas, debido a las fuertes fuerzas ambientales que afectar a la competencia; y
esto a su vez se ha vuelto mas importante para las organizaciones las que deben ser
conscientes de su imagen a medida que los mercados estdn madurando; la atencion esta
cambiando desde beneficios fisicos y funcionales hasta asociaciones simbolicas expresadas
por la marca y la identidad corporativa.

Leifsson (2012) en un estudio, ha declarado que el aumento de la competencia entre
empresas en américa latina puede obligar a algunas a tomar medidas drasticas. La razon
subyacente de esto se debe a un marketing pobre e inadecuado y comunicacion. En algunos

casos las empresas con sus marcas respectivas, tienen una posicion fuerte como imagen
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corporativa y la aceptacion por parte de los clientes; esto les garantiza presencia en el
mercado y la competitividad.

Salirrosas (2016) En el Peru, las empresas posicionadas vienen desarrollandose y dando
grandes pasos con el propdsito de tener una imagen corporativa fuerte y mantenerse en un
mercado que es cada vez mas competitivo, pero ademas estan tomando mas importancia,
desde hace un tiempo atras, a la vision no solamente externa de la empresa sino también a
la interna es decir, su recurso humano pues se percataron que para conservar a sus empresas
equilibradas se necesita que los trabajadores se sientan identificados con ella, lograndose
esto cuando se tiene fortalecida la identidad organizacional.

Ruiz y Lopez (2018) En el contexto empresarial dentro la region San Martin, muchas
empresas en el sector empresarial han visto un despertar a la imagen corporativa pues
encontraron que la clave es la diferenciacion; por ello, estan buscando otras formas de
brindar valor agregado y ante una mayor competencia, recurren no solo a sus recursos
tangibles sino también a sus recursos intangibles como la imagen y reputacion corporativa;
de esta manera son diferentes las empresas que buscan tener aceptacion por parte de los
clientes.

La jugueteria Lucar, viene desarrollando sus actividades comerciales en el distrito de
Tarapoto desde hace 10 afios, el gerente, manifiesta contar con planes de apertura de una
sucursal y para la toma de esta decision muestra un real interés en diagnosticar el nivel de
percepcion que tienen los clientes respecto a la imagen corporativa de la jugueteria.

La empresa dedicada a la venta de productos de jugueteria al por mayor y menor, ha
sido testigo que en los ultimos afios han llegado competidores directos e indirectos, para
hacer frente a la competencia, la jugueteria Lucar hace esfuerzos por tener una posicion en

el mercado y por tener una buena imagen corporativa.
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La jugueteria Lucar, para lograr una buena imagen se preocupa por tener buenos
productos, personal comprometido y amable, los ambientes de la empresa se ha modificado
en diferentes oportunidades, se ha realizado campafias de publicidad y promocion y se
brinda un precio justo.

Sin embargo, es necesario determinar el nivel de percepcién del cliente sobre la imagen
corporativa de la jugueteria Lucar, para determinar si los esfuerzos realizados estan dando
resultado, si los clientes tienen una percepcion positiva respecto a la imagen corporativa,
para que de esta manera se pueda realizar inversiones de expansion y otras inversiones que
sean necesarias.

Es por ello que se presenta la presente investigacion que busca la imagen corporativa de

la jugueteria Lucar.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general.
¢Cual es el nivel de percepcidn del cliente sobre la imagen corporativa de la jugueteria Lucar
— Tarapoto, 2019?

1.2.2. Problemas especificos.

a) ¢Cudl es el nivel de percepcion del cliente sobre los productos de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019?

b) ¢Cudl es el nivel de percepcidn del cliente sobre el personal de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019?

c) ¢Cudl es el nivel de percepcion del cliente sobre la atmosfera de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019?

d) ¢Cudl es el nivel de percepcion del cliente sobre la publicidad y la promocion de la

jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019?
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e) ¢Cudl es el nivel de percepcion del cliente sobre la ubicacion de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019?
f) ¢Cuél es el nivel de percepcion del cliente sobre los precios de la jugueteria Lucar —

Tarapoto, 2019?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.2. Objetivo general.
Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la imagen corporativa de la jugueteria Lucar

— Tarapoto, 2019.

1.3.2. Objetivos especificos.

a) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre los productos de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019.

b) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre el personal de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019.

c) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la atmosfera de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019.

d) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la publicidad y la promocién de la
jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019.

e) Analizar el nivel de percepcién del cliente sobre la ubicacion de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019.

f) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre los precios de la jugueteria Lucar —

Tarapoto, 2019.
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1.4 Justificacion

El presente estudio trata sobre la imagen corporativa de la jugueteria Lucar, el cual es un
aspecto determinante para la toma de decisiones y la busqueda del logro de los objetivos
organizacionales.

1.4.1. Relevancia metodoldgica.

Asimismo, la relevancia metodoldgica a consecuencia de que se utilizara la metodologia
propuesta por Arias (2006), en donde menciona que los estudios descriptivos miden de forma
independiente las variables y aun cuando no se formulen hipotesis, tales variables aparecen
enunciadas en los objetivos de investigacion.

Se deja un formato para el desarrollo de una investigacion descriptiva.

1.4.2. Relevancia social.

La relevancia social se presenta en que los resultados de esta investigacion mostraran
informacidn pertinente para los administradores de la empresa, quienes tomaran decisiones y
acciones correctivas si las hubiera, las que seran en beneficio: primer lugar a las personas
inmersas en la empresa; luego a los clientes quienes acuden a la jugueteria.

1.4.3. Relevancia tedrica.

Como relevancia tedrica, se demuestra que es importante corroborar la teoria existente;
se utilizara un formato y se deja un antecedente para proximas investigaciones.

Se revis0 y se compil6 antecedentes de la variable objeto de estudio, se deja informacion
importante sobre: imagen corporativa, producto, personal, atmosfera de la empresa, publicidad
y promocién, ubicacién y precio.

Se revi0 y utilizo teoria sobre imagen corporativa de Gray y Balmer (2010).
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1.4.4. Viabilidad.
El presente estudio es viable porque se cuenta con el acceso a la informacion gracias a la
autorizacion por parte de los administradores de la jugueteria Lucar para el desarrollo del

estudio, ademas se cuenta con los medios econdmicos para su total desarrollo.
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Capitulo 11

Marco tedrico

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes internacionales.

Dutan y Leon (2015) desarrollaron una investigacion titulada “Identidad corporativa de
la empresa Megacom del Canton Naranjito”, el objetivo principal de esta investigacion fue:
determinar de qué manera la imagen corporativa influye en la satisfaccion del cliente, para
lo cual se utilizd una investigacion de tipo béasica o tedrica, de enfoque cualitativo y
cuantitativo, con disefio no experimental y una poblacion de 800 clientes; de los resultados
se llegd a la conclusion que el 50% de los clientes Megacom expresan que la imagen
corporativa es alta y lo cual se concluye que la imagen corporativa influye en la satisfaccion
de los clientes de Megacom.

Gonzales (2015) desarroll6 una investigacion que lleva por titulo “Imagen corporativa en
instituciones publicas de la ciudad de Quito, caso de estudio: Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT) — analisis de estrategias vinculadas al cliente interno”, el
objetivo general de esta investigacion fue: evaluar y validar la efectividad de las campafias
y estrategias de comunicacién interna que realiza la Gerencia de Comunicacién Social de
CNT para sus colaboradores; la metodologia de esta investigacion esta basada en una
investigacion de diagndstico, se llego a la conclusion que el caso de estudio a la Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones — CNT, concluy6 que, la Institucién cuenta con varias
herramientas y canales e implementa acciones adecuadas, con el objetivo de permitir una

comunicacion interna efectiva como herramienta de gestion empresarial, dando vital
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importancia a la imagen y cliente interno logrando afianzar la calidad laboral de sus
empleados y colaboradores.

Coto, Contreras y Alvarez (2017) desarrollaron una investigacion titulada
“Posicionamiento de la imagen corporativa de la empresa E.J.E S.A. de CV como empresa
de venta al detalle de articulos para el hogar, en el departamento de Sonsonate, el Salvador.
C.A” esta investigacion se desarrolld bajo el objetivo principal proponer el posicionamiento
de la imagen corporativa de la empresa E.J.E. S.A. de C.V. como empresa de venta de
productos y articulos al detalle para el hogar, en el departamento de Sonsonate, El Salvador;
la metodologia de esta investigacion fue descriptiva; se lleg6 a la conclusion que como grupo
se determina que la Empresa E.J.E, S.A, de C.V. Necesita un posicionamiento de imagen
corporativa, en base al servicio al cliente, planes de crédito y marcas de los productos como
pilares fundamentales, debido al tipo de negocio y en la forma en que este se mueve en el
mercado a nivel local, independientemente de que el propietario piense que la empresa esta
bien y que se ha encontrado que la forma de trabajar como empresa es la mas adecuada por

su giro comercial.

1.1.2. Antecedentes nacionales.

Ruiz (2017) desarroll6 una investigacion titulada “Gestion de la imagen institucional y su
relacion con la cuota de mercado de las Universidades de Iquitos durante el afio 20167, esta
investigacion se realizo bajo el objetivo general que fue evaluar la gestién de la imagen
institucional y su relacion con la cuota de mercado de las Universidades Particulares de
Iquitos durante el afio 2016, la metodologia fue descriptiva correlacional, se llegé a la
conclusion que Tras los resultados se determino a la institucion que posee mayor indice de
cuota de mercado, esta es la Universidad Privada de la Selva Peruana, pues obtuvo un indice

de (0.07, 0.05) con cantidad de 399 alumnos que recibe por ciclo académico en las diferentes
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carreras, asi mismo es la que posee menor cuota de ingresos S/. 96,258.75, seguida por la
Universidad Peruana del Oriente, que mantiene 843 alumnos (0.15, 0.13) estudiante,
calculado a una cuota de ingreso de S/. 257,536.50; sin embargo, la Universidad Cientifica
del Pert es la que mayor cuota de mercado, participacion o aceptacion tiene, ya que cuenta
con 4 287 estudiantes en ciclo académico, pues tiene un ingreso mensual por alumno de S/.
1,557,189.71, por lo que obtuvo un indice (0.78, 0.81).

Elias (2018) desarroll6 una investigacion titulada “Relacion entre la comunicacion interna
y la identidad corporativa de la empresa Raizza Peru S.A.C, afio 2018, su objetivo principal
fue establecer la relacion entre la comunicacion interna y la identidad corporativa de la
empresa Raizza Peru S.A.C, Lima, Per( afio 2018, la metodologia fue un disefio de
investigacion no experimental y transversal, de tipo aplicativa, se llegé a la conclusion que
la comunicacion interna y la identidad corporativa es positiva y significativa (r=.570 y p <
0.05). Asimismo, se observo una relacion significativa entre la direccionalidad y la cultura
corporativa (r=0.420 y p 0.05), ni entre el mensaje y la filosofia corporativa (r= .211,
p>0.05). Finalmente, se concluy6 que las acciones para mejorar la comunicacion interna se
asocian con el fortalecimiento de la identidad corporativa de los publicos internos.

Arias (2017) desarroll6 una investigacion titulada “La satisfaccion de los clientes y la
imagen corporativa del Retail Maestro Per(, en la ciudad de Tacna periodo de estudio: 2016
— 2017.”; el objetivo principal de esta investigacion fue: determinar la relacion existente
entre la satisfaccion de los clientes y la imagen corporativa del retail Maestro Perd, en la
ciudad de Tacna, para mejorar la imagen corporativa de la empresa; para lo cual se utilizo la
metodologia fue una investigacion de tipo Aplicada, correlacional; con la cual se llego a la
conclusion: la satisfaccion del cliente depende de las expectativas previas con relacion al
resultado de la compra, siendo la sensacion del placer o decepcion que resulta. En el retail

Maestro Pert S.A. en Tacna es importante mantener fidelizados a los clientes y buscar su
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recomendacion y asi promuevan la obtencion de nuevos clientes para la mejora de la empresa
y una mejor obtencion de beneficios tanto en el nivel de ventas como el nivel de participacion

en el mercado tacnefio.

1.2.Bases tedricas

1.2.1. Imagen corporativa.

Todavia existe confusion sobre el término "imagen corporativa"”, a pesar de que se ha
escrito mucho sobre el tema durante décadas.

Gray y Balmer (2010) afirma que la identidad corporativa es la articulacion de lo que es
una organizacion, lo que representa, lo que hace y como se desarrolla su negocio. Una
identidad exitosa necesita ser "vivida", debe ser significativa tanto para los lideres como para
los colaboradores y para otras partes interesadas. Los colaboradores comprenden y adoptan
la identidad de la organizacién de tal manera que la hagan realidad para ellos y para aquellos
a quienes sirven y facilitaran que otros reconozcan la organizacion y se identifiquen con ella.

La identidad corporativa se ha vuelto cada vez mas importante y es esencial para las
organizaciones que tienen la intencién de fortalecer su comunicacion contra el mercado. Sin
embargo, es dificil determinar qué es realmente

Kiriakidou y Millward (2000) muchos autores perciben que el concepto de identidad
corporativa es la presentacion de la organizacion, hacia las partes interesadas, y la clave por
la cual distingue a las organizaciones de organizaciones similares.

Diferentes autores estdn de acuerdo en que la identidad corporativa caracteriza a la
organizacion y expresa su singularidad, que es algo que las corporaciones pueden sacar
ventaja al usarla correctamente; Gray y Balmer (1998) dicen que el concepto de identidad

corporativa no es algo novedoso, por el contrario deberia ser parte del dia a dia, la
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preocupacion que con el desarrollo de las actividades esté inmerso el desarrollo de la imagen
corporativa, esto creara ventaja competitiva.

Allesandri (2001) analiza el concepto de identidad corporativa desde un punto de vista
general y toma en consideracion opiniones diferentes y establece dos definiciones generales
de identidad corporativa, una conceptual y otra operativa:

v" Ladefinicidn conceptual de identidad corporativa es: “una presentacion de una empresa
planificada estratégicamente y con un propoésito para obtener una imagen corporativa
positiva en la mente del pablico. Se establece una identidad corporativa para ganar una
reputacion corporativa favorable con el tiempo"

v' La definicién operativa de identidad corporativa es: "todos los elementos observables y
medibles de la identidad de una empresa se manifiestan en su presentacion visual
integral de si misma, incluyendo su nombre, logotipo, lema, paleta de colores y
arquitectura. La identidad corporativa también incluye el comportamiento publico de la
empresa, incluida la recepcion de empleados, clientes, accionistas y proveedores.

Balmer y Gray (2000) afirman que debido a un grupo de fuerzas ambientales en las
ultimas décadas, la necesidad ha aumentado para gestionar estratégicamente la identidad
corporativa. Estas fuerzas ambientales han cambiado el clima de negocios y, por eso, la
visién por la cual las personas crean su imagen de una organizacion.

Kiriakidou y Millward (2000) afirman que el clima actual estd cambiando mucho y que
la necesidad de una identidad real clara es crucial para las organizaciones que desean tener
éxito. El clima empresarial cambiante puede hacer que la imagen entre la identidad real (lo
que realmente es la organizacion) y la identidad ideal (lo que la organizacion desea ser) sea
un poco confusa.

La identidad corporativa solia considerarse en un nivel artificial donde la visibilidad de

la organizacion (logotipos, publicidad, etc.) era lo que definia la identidad corporativa.
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Algunos autores se relinen en torno a la idea de que la identidad corporativa es un conjunto
de representaciones simbdlicas, disefios gréficos y, a veces, comportamiento organizacional
Christensen y Askegaard (2001) la identidad corporativa es la forma en que las partes
interesadas reconocen la organizacion y la distinguen de los demas y que pueden usarse para
simbolizar la organizacion. Esto ha cambiado con el tiempo y la identidad corporativa ahora
se considera un concepto mucho méas complejo y abstracto.

Christensen y Askegaard (2001). En este momento, se considera que la identidad
corporativa se relaciona con un significado general de una unidad corporativa que reside en
los valores, creencias, roles y comportamiento de sus miembros, asi como en los simbolos y
artefactos visuales que son causados por la marca a través de la empresa. La identidad
corporativa actual es una forma de expresar caracteristicas intrinsecas que le da a la
organizacion su especificidad, estabilidad y coherencia.

Aunque ha habido varias definiciones de identidad corporativa, con las contribuciones de
autores, el concepto ha crecido hasta incluir cultura, comportamiento y otros medios de
comunicacion. Mas recientemente, se ha acordado comunmente que la identidad corporativa
es un concepto multidimensional que incluye la cultura corporativa, la estrategia comercial,
la filosofia de los ejecutivos clave y el comportamiento; Melewar (2010) Todos estos
diversos aspectos de la identidad corporativa interacttan entre si y dan como resultado la

distincién de una organizacion de otra.

1.2.1.1.Gestion de la imagen corporativa.

Una posible razon por la cual las organizaciones expresan ideales que no se ponen
realmente en practica podria ser que la gestion de la identidad corporativa tiende a

comunicarse de arriba abajo; Cheney (2004). Esto deja poco espacio para el didlogo y segin,
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los gerentes tienden a asumir que todos compartiran automaticamente todo lo que expresen
oficialmente.

Si los colaboradores sienten que la alta direccion les impone identidades corporativas sin
previa comunicacion, pueden sentirse desconectados del proceso y no sentir ninguna
interiorizacion de la identidad; Lauring y Thomsen (2009) declaran que para comprender la
gestion de la identidad corporativa es necesario comprender como los colaboradores
representan la identidad que se les comunica.

Balmer y Gray (2010) La gestion de la identidad corporativa es de crucial importancia
para una organizacion que se esfuerza por lograr el éxito. Mediante una gestion clara y
estructurada, las organizaciones pueden crear una identidad corporativa adaptable, que en
este caso significa una identidad que puede sobrevivir a los cambios ambientales que han
estado ocurriendo en las Ultimas décadas.

Kiriakidou y Millward (2005) expresan el mismo tipo de necesidad de gestion de
identidad corporativa. Argumentan que una administracion clara y buena borrara la
discrepancia que puede ocurrir dentro de una organizacion, cuando los empleados no
respaldan la identidad corporativa deseada. Esto es principalmente una causa de mala

comunicacion dentro de la organizacion, lo que crea incertidumbre sobre la identidad.

1.2.1.2. Importancia de la imagen corporativa

La imagen corporativa, tiene una funcién importante como crear la confianza y la
dependencia en la masa objetivo interna y externa y mantenerla en funcionamiento.
Segun Beta Basim Yayim (2005) nos dicen que tiene tres factores: disefio corporativo,

comunicaciones corporativas y comportamiento corporativo.
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disefio corporativo

COMMUCACIOnes comportamiento

corporativas corporativo

Figura 1: Factores de la imagen corporativa

Fuente: Beta Basim Yayim (2005)

Tanto la imagen interna como la externa deben estar en armonia con la realidad, para ser
unico y persuasivo. Se debe formar una visién comdn y debe ser en armonia del logotipo
corporativo, estilo de impresion, color corporativo, metariales impresos, embalaje,
precauciones de mejora de venta, exhibiciones y otras herramientas de comunicacion de uso
corporativo. Los mensajes que aclaran el significado social y econémica de las empresas
deben darse a la masa objetivo. Esta los mensajes pueden ser entregados por comunicacion
corporativa, incluyendo publicidad y actividades de relaciones publicas. EI comportamiento
corporativo incluye, comportamientos de los trabajadores al cliente y esfuerzos de
integracién de los trabajadores. La imagen corporativa consta de estos tres factores
principales y tiene un papel importante para la politica de comunicacion en los niveles
superiores. Beta Basim Yayim (2005) agregan que la imagen corporativa para la
comunicacion politica, pero separada de otros métodos y herramientas, al definir la imagen
corporativa como "un concepto superior integrado a politica de comunicacion que interesa a

las empresas”.
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1.2.1.3. Comunicacion de la imagen de la corporativa.

La comunicacion corporativa es el proceso por el cual las partes interesadas perciben la
imagen corporativa y de esa forma forman su imagen y la reputacion futura.

Balmer y Gray (2010) declaran que debido a los cambios en el mercado que se han
presentado en las Gltimas décadas, la necesidad ha aumentado para gestionar
estratégicamente la imagen corporativa. La comunicacién corporativa es el canal por el cual
una identidad corporativa se da a conocer a las partes interesadas internas y externas. Con el
tiempo, esto puede resultar en la adquisicion de una imagen corporativa.

Balmer y Gray (2010) argumentan que la comunicacion corporativa debe expandirse en
una perspectiva mas amplia, ya que clasifican la comunicacién corporativa como primaria,
secundaria y terciaria.

v La comunicacion primaria se expresa a través de diferentes tipos de comportamiento,
tanto hacia la organizacién como hacia el mercado.

v’ Secundaria es la expresion visual que una organizacion envia a las personas en forma
de publicidad, disefio grafico, marca, logotipo, etc.

v' La comunicacién terciaria es una expresion abstracta que viene en forma de
derivaciones de boca a boca y reputacion.

1.2.1.4. La marca como apoyo a la imagen corporativa.

La marca es el proceso por el cual la identidad corporativa esta mediada y el proceso
incluye la transicion de la marca a la imagen.

Alessandri (2001) EI proceso de marca es una forma de comunicarse con las personas y
una forma de comunicar los valores y el nucleo de la identidad corporativa. Esto se hace con

el propdsito de apoyar la imagen corporativa.
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A nivel corporativo, imagen e identidad a menudo se usan para significar lo mismo,
mientras que los especialistas en marketing usardn los términos indistintamente.
Esencialmente, la identidad es la suma de todas las formas en que una organizacion elige
identificarse ante sus partes interesadas. La imagen es la percepcion de la organizacion por
parte de los interesados.

Alessandri (2001) Las organizaciones se centraran en el Gnico elemento que pueden
controlar en la basqueda de gestionar el proceso de desarrollo de iméagenes, su identidad.

Topalian (2003) Se necesita una amplia variedad de elementos de la identidad para tratar
de influir en la imagen corporativa; la identidad corporativa en términos de cuatro elementos,
producto / servicio, informacién, comportamiento del personal y entorno fisico.

Topalian (2003) Las caracteristicas del producto son generalmente centrales para el
proceso de creacion de imagen de marca, ya que tienen la capacidad de satisfacer las
necesidades de los compradores que estan en el centro de la formacion de imégenes. Si hay
poca o0 ninguna diferencia entre los productos de la competencia, el peso de la creacién de
la imagen recae mas en otros aspectos de la identidad. En estos casos, la comunicacion de

marketing y la publicidad proporcionan la base para la discriminacion por parte del pablico.

1.2.1.5. Dimensiones de la imagen corporativa

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara las dimensiones propuestas Rinelid y
Rivera (2005), quienes sefialan que las dimensiones son 6:
v Producto
v Personal
v Atmosfera de la empresa
v Publicidad y promocién

v" Ubicacién
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v" Precio.

Tabla 1:

Definicién de las dimensiones

Dimensiones

Concepto

a) Producto.

Es todo aquello que la empresa elabora, comercializa y ofrece al
mercado para satisfacer determinadas necesidades de los
consumidores, No necesariamente es un bien fisico, se
contemplan también los servicios, ideas, etc.

b) Personal.

Conjunto de personas que laboran en una misma empresa o
entidad.

c) Atmosfera de
la tienda.

Es el esfuerzo por disefiar entornos de compra producir efectos
emocionales especificos en el comprador que mejoren su
probabilidad de compra.

d) Publicidad y
promocién.

Esta orientada al consumidor para fomentar la satisfaccion y la
lealtad del cliente. Si bien la promocion es vista como un
estimulo positivo por parte de la gerencia, un estudio de motivos
de patrocinio y patrones de compra de productos encontr6 que los
eventos / exhibiciones y promociones especiales se encontraban
entre los motivos menos mencionados para la compra de
productos.

e) Ubicacion.

f) Precio

Debe considerarse como una inversion a largo plazo y
desempefia un papel importante para el éxito mediante la
visibilidad y la ubicacion en sectores, que facilitan el flujo de los
consumidores.

Es el factor determinante de la imagen de la tienda por el tipo de
consumidor que frecuenta a una empresa en particular.

1.3.Marco filoséfico

Reina y Valera (1960) dice en Proverbios 22:1 Vale mas la buena fama que las muchas
riquezas, y mas que oro y plata, la buena reputacion. Aqui encontramos que es importante
conocer que es lo que los demas piensan en referencia a algo, si las cosas se estan haciendo
bien en la empresa se tendrd una buena reputacion o una buena imagen corporativa;
Filipenses capitulo 2 versiculos 3-8 “No hagais las cosas por egoismo o vanidad; mas bien
hacer todo, con correcta humildad y consideracion de los demas como mejores que nosotros.
Cada uno debe velar no so6lo por sus propios intereses sino también por los intereses de los

demas. La actitud de cada uno de nosotros debe ser como la de Cristo Jesus, es asi que en
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esta etapa como profesionales Dios nos llama a que pongamos todos nuestros talentos al
servicio de la humanidad, y lo hagamos con excelencia.

Apoyando en el libro de 2 Corintios 9:6 El que siembra escasamente, escasamente
también cosechard; y el que siembra abundantemente, abundantemente también recogera asi
lo menciona el libro de Marcos capitulo 12 versiculo 30. De igual en primera carta a los
Corintios capitulos cuatro versiculos uno y dos “Asi, pues, téngannos los hombres por
servidores de Cristo, y administradores de los misterios de Dios. Ahora bien, se requiere de
los administradores, que cada uno sea hallado fiel”. Nos amonesta que seamos buenos
administradores, que estemos presto a su servicio reflejando siempre la cordialidad, empatia
y la cooperacion con nuestros amigos en el entorno.

De White (1957) menciona “El Sefior desea tener hombres inteligentes conectados con
su carga, hombres calificados para ocupar diversas posiciones de confianza en nuestras
asociaciones e instituciones. Se necesita especialmente administradores consagrados,
personas que mesclen los principios de la verdad con cada transaccién comercial. Los que
se encargan de los asuntos financieros no deben asumir otras responsabilidades, obligaciones
que serias incapaces de atender” (p.234).

De White (1940) menciona “Quienes realmente sienten interés en la causa de Dios y estan
dispuestos averiguar algo para su adelantamiento, encontraran que es una inversion infalible
y segura. Algunos tendran cien veces tanto en esta vida y en el mundo venidero la vida
eterna. Pero no todos recibiran cien veces tanto en esta vida, porque no podran soportar, si

se les confiara mucho, llegarian a ser mayordomos imprudentes” (p.246).

1.4.Marco Conceptual

Identidad. Conjunto de rasgos o caracteristicas de una persona o cosa que permiten

distinguirla de otras en un conjunto.
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Producto. Cosa producida natural o artificialmente, o resultado de un trabajo u
operacion.

Personal. Persona que trabaja con otras en la realizacion de una tarea comun.

Ubicacion. Situacion o lugar en el que se encuentra una cosa.

Precio. Cantidad de dinero que permite la adquisicién o uso de un bien o servicio.

Promocion. Accion que se hace de un determinado producto o servicio durante un
tiempo limitado mediante una oferta atractiva.

Publicidad. Difusién o divulgacion de informacion, ideas u opiniones de caracter
politico, religioso, comercial, etc., con la intencion de que alguien actie de una

determinada manera, piense segln unas ideas o adquiera un determinado producto.
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Capitulo 111

Disefio metodoldgico

3.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo es bésica, pues tiene como fin crear un cuerpo de
conocimiento tedrico, sin preocuparse de su aplicacion préctica. Se orienta a conocer y
persigue la resolucién de problemas amplios y de validez general. (Hernandez, Fernandez,
y Baptista, 2014).

Es de tipo descriptivo ya que se busca medir la variable motivacién de compra de los
clientes de tres establecimientos Arias (2006) dice que los estudios descriptivos miden de
forma independiente las variables y aun cuando no se formulen hipotesis, tales variables

aparecen enunciadas en los objetivos de investigacion.

3.2.Disefio de la investigacion

La presente investigacion corresponde a un disefio no experimental de corte transversal
porque no se manipuld la variable, asi mismo los datos fueron obtenidos en un momento
dado. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

El disefio es el siguiente:

X

Donde:

X: Imagen corporativa.
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3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 2.
Operacionalizacion de variable.

Titulo Variables Dimensiones Items

Producto la6

Personal 7a9

~Analisis de la Atmosfera de la
imagen corporativa 10a12
. ; Imagen eémpresa
de la jugueteria coroorativa —
Lucar, Tarapoto - P Publicidad y 13a17
2019 Promocion

Ubicacién 18 a 20
Precio 21a23

3.4.Poblaciéon y muestra

3.4.1. Poblacién.

La poblacién a la cual consideramos para este estudio fueron los clientes que
habitualmente realizan sus compras en la jugueteria Lucar del distrito de Tarapoto; Fidias y
Arias (2012) nos dicen en términos precisos que la poblacion es un conjunto de elementos

con caracteristicas comunes los cuales ayudardn a determinar las conclusiones de la

investigacion.

3.4.2. Muestra.

Fidias y Arias (2012) nos mencionan que la muestra es un subconjunto representativo y

finito que se extrae de la poblacidn accesible.

Para esta investigacion se utilizd un muestreo no probabilistico; Fidias y Arias (2012) es

un procedimiento de seleccion en el que se desconoce la probabilidad que tienen los
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elementos de la poblacion para integrar la muestra. Para este estudio consideramos el tipo
de muestreo no probabilistico intencional que es segun Fidias y Arias (2012) en este caso
los elementos son escogidos con base en criterios o juicios preestablecidos por el
investigador.

Criterios de seleccion

Arias, Villasis y Miranda (2016) Se debe especificar los criterios que deben cumplir los
participantes. Los criterios que especifican las caracteristicas que la poblacion debe tener, se
denominan criterios de elegibilidad o criterios de seleccion.

Para determinar que clientes de la jugueteria Lucar formaran parte de la muestra se
determind los siguientes criterios:

v Hombres y mujeres mayores de 18 afos.

v" Haber realizado méas de 1 compra en los dos Gltimos meses.

El tamafio de muestra se calcul6 de acuerdo con Aguilar (2005), para estudios de
naturaleza descriptiva, con variable categorica, se utiliza la siguiente ecuacion:

B 25 *p*q*N
n_ez*(N—l)—l—zg*p*q

_ 3.8416 * 0.5 * 0.5 * 416
~0.0025 * (250 — 1) + 3.8416 * 0.5 % 0.5

n = 200
Siendo:
n: Tamano de la muestra

N: Tamario de la poblacion
Zo: Valor de distribucion normal estandar con probabilidad (1- %)
p: Probabilidad de éxito (sugerencia: tomar p=q=0.5)

g: Probabilidad de fracaso
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e: Error de muestreo

Para esta investigacion se considerara a un total de 200 clientes escogidos aleatoriamente
y que cumplan con los criterios de seleccion.
3.5. Plan de procesamiento de datos

3.5.1. Disefio del instrumento de investigacion.

Para el desarrollo de esta de investigacion se utilizé un instrumento de medicién para
la percepcion del cliente sobre la imagen corporativa elaborada y validada por Rinelid y
Rivera (2005), con escala de Likert y presenta las siguientes dimensiones: producto 6
items, personal 3 items, atmosfera de la empresa 3 items, publicidad y promocion 5 items,
ubicacion 3 items y precio 3 items.

Tabla 3.

Validez segun juicio de expertos

Nombre del Grado Ano de Rol Titulo Institucion
experto académico experiencia  actual profesional gue labora
Rggngr . Universidad
Nicolas Lic. en
. Maestro 10 Docente . .. Peruana
Castillo Administracion g
Union
Salazar
David Lic. en Universidad
Troya Maestro 11 Docente . .. Peruana
. Administracion h
Palomino Uniodn

Los tres jurados evaluaron la congruencia, consistencia.

3.5.2. Técnicas de recoleccién de datos.

Técnica de la encuesta: La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias
personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador. Es una técnica que se
puede aplicar a sectores mas amplios del universo, de manera mucho mas econémica que

mediante entrevistas. El procedimiento para recopilar la informacion de la percepcién de la
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imagen corporativa de los clientes de la jugueteria Lucar: se repartird a los clientes la
encuesta, ellos respondieron las preguntas en un lapso de quince minutos, luego se procedera

a recoger las encuestas.

3.5.3. Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Para el analisis de los datos recogidos en la presente investigacion se utilizé el programa
estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS, version 22.0 para Windows),

el mismo que permitio analizar de manera confiable los datos recolectados.
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Capitulo 1V

Resultados y discusiones

El proposito de este trabajo de investigacion fue conocer la percepcion del cliente sobre
la imagen corporativa de la jugueteria Lucar. A continuacion, se muestran los principales
hallazgos de este trabajo. Se inicia realizando un analisis del perfil sociodemografico de la
muestra (clientes), luego se realiza un analisis de cada uno de los componentes que

conforman la imagen corporativa.

4.1 Resultados

4.1.1 Andlisis de fiabilidad de instrumentos.

En la tabla 4, se presenta el analisis de fiabilidad del instrumento utilizado en esta
investigacion, el alfa de Cronbach de la imagen corporativa se tuvo un p-valor de 0,972; la
cual indica alta confiabilidad (Hernandez, Fernandez Baptista, 2014).

Tabla 4.

Andlisis de fiabilidad del instrumento

Variable/ dimensiones Alfa de Cronbach Items
Imagen de la tienda 0,933 23
Producto 0,833 6
Personal 0,866 3
Atmosfera de la tienda 0,791 4
Publicidad y Promocién 0,864 5
Ubicacion 0,772 3
Precio 0,748 3

4.1.2 Anadlisis de las variables sociodemograficas.

En la tabla 5, se muestra las caracteristicas de los elementos encuestados (clientes) de la
Jugueria Lucar. Los clientes son un publico joven que estan entre las edades de 18 a 30 afios
de edad con un 50%. Asimismo, el puablico que mas frecuenta son del género femenino con
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un 58%. Con respecto al estado civil de los encuestados un 35% son casados, seguido por
un 31,5% que son convivientes. Esto indica que gran porcentaje de clientes asistentes a la

Jugueria son personas que tienen una carga familiar.

Tabla 5.

Analisis de las variables sociodemograficas

Frecuencia Porcentaje
Edad 18-30 afios 100 50.0%
31-40 afos 59 29.5%
41-50 afios 20 10.0%
De 51 a mas afios 21 10.5%
Total 200 100.0%
Género Masculino 84 42.0%
Femenino 116 58.0%
Total 200 100.0%
Estado civil Soltero 58 29.0%
Casado 71 35.5%
Viudo 5 2.5%
Divorciado 3 1.5%
Conviviente 63 31.5%
Total 200 100.0%

4.1.3 Anadlisis de la imagen corporativa de la jugueteria Lucar.

A fin de tener una mejor comprensién en los items, se ha procedido a recategorizarlos de
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo en una nueva categoria llamada mala, la categoria
de acuerdo y totalmente de acuerdo en buena, la categoria regular se ha mantenido; esto se

presenta en todos los resultados.

Tabla 6.

Analisis de la imagen corporativa

Imagen corporativa

Mala Regular Buena Total
Clientes Recuento 7 41 152 200
% 3,5% 20,5% 76,0% 100,0%
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Figura 2. Analisis de la imagen corporativa

En el analisis que se muestra en la tabla 6 y figura 2 muestra que la percepcion de los
clientes sobre la imagen corporativa de la jugueteria Lucar es mala un 3,5%, regular un
20,5% y buena 76%; demostrando que para los clientes la imagen corporativa de la
jugueteria Lucar un mayor porcentaje es buena.
4.1.4 Andlisis de la dimensién producto de la jugueteria Lucar.

Tabla 7.
Analisis de la dimensién producto

Percepcion sobre producto

Malo Regular Bueno Total
Clientes Recuento 11 21 168 200
% 5,5% 10,5% 84,0% 100%
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Figura 3. Analisis de la dimension producto

En el andlisis que se muestra en la tabla 7 y figura 3 muestra que la percepcion de los
clientes sobre la dimension producto de la jugueteria Lucar es mala un 5,5%, regular un
10,5% y buena 84%; demostrando que para los clientes la percepcion sobre la dimension

producto de la jugueteria Lucar un mayor porcentaje es buena.

4.1.5 Andlisis de la dimension personal de la jugueteria Lucar.

Tabla 8.

Analisis de la dimensién personal

Percepcion sobre el personal

Mala Regular Buena Total
Clientes Recuento 11 9 180 200
% 5,5% 4.5% 90,0% 100,0%
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Figura 4. Analisis de la dimension personal

En el analisis que se muestra en la tabla 8 y figura 4 muestra que la percepcion de los
clientes sobre la dimension personal de la jugueteria Lucar es mala un 5,5%, regular un 4,5%
y buena 90%; demostrando que para los clientes la percepcion sobre la dimension personal
de la jugueteria Lucar un mayor porcentaje es buena.

4.1.6 Anadlisis de la dimensién atmosfera de empresa de la jugueteria Lucar.

Tabla 9.

Analisis de la dimension atmosfera de la empresa

Percepcion sobre la atmosfera de la empresa

Mala Regular Buena Total
Clientes Recuento 14 58 128 200
% 7,0% 29,0% 64,0% 100,0%
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Figura 5. Analisis de la dimension atmosfera de la empresa

En el andlisis que se muestra en la tabla 9 y figura 5 muestra que la percepcion de los
clientes sobre la dimension atmosfera de la empresa de la jugueteria Lucar es mala un 7%,
regular un 29% y buena 64%; demostrando que para los clientes la percepcion sobre la
dimension atmosfera de la empresa de la jugueteria Lucar un mayor porcentaje es buena.

4.1.7 Andlisis de la dimension publicidad y promocién de la jugueteria Lucar.

Tabla 10.

Analisis de la dimension publicidad y promocion

Percepcion sobre la publicidad y promocién

Mala Regular Buena Total
Clientes Recuento 14 76 110 200
% 7,0% 38,0% 55,0% 100,0%
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Dibujo 6. Analisis de la dimension publicidad y promocion

En el andlisis que se muestra en la tabla 10 y figura 6 muestra que la percepcion de los
clientes sobre la dimension publicidad y promocion de la empresa de la jugueteria Lucar es
mala un 7%, regular un 38% y buena 55%; demostrando que para los clientes la percepcion
sobre la dimension publicidad y promocion de la empresa de la jugueteria Lucar un mayor
porcentaje es buena.

4.1.8 Anadlisis de la dimensidn ubicacion de la jugueteria Lucar.

Tabla 11.

Andlisis de la dimension ubicacién

Percepcion sobre la ubicacion

Mala Regular Buena Total
Clientes Recuento 7 44 149 200
% 3,5% 24,0% 74,5% 100,0%
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Figura 7. Analisis de la dimension ubicacion

En el analisis que se muestra en la tabla 11 y figura 7 muestra que la percepcién de los
clientes sobre la dimension ubicacion de la jugueteria Lucar es mala un 3,5%, regular un
24% y buena 74%; demostrando que para los clientes la percepcién sobre la dimension

ubicacion de la jugueteria Lucar un mayor porcentaje es buena.
4.1.9 Anadlisis de la dimensidn precio en la jugueteria Lucar.

Tabla 12.

Analisis de la dimension precio

Percepcion sobre el precio

Mala Regular Buena Total
Clientes Recuento 10 53 137 200
% 5,0% 26,5% 68,5% 100,0%
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Figura 8. Analisis de la dimension precio

En el andlisis que se muestra en la tabla 12 y figura 8 muestra que la percepcion de los
clientes sobre la dimension precio de la jugueteria Lucar es mala un 5%, regular un 26,5% y
buena 68,5%; demostrando que para los clientes la percepcion sobre la dimension precio en

la jugueteria Lucar un mayor porcentaje es buena.

4.2 Discusiones

El objetivo general de esta investigacion fue analizar el nivel de percepcién del cliente
sobre la imagen corporativa de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019; lo cual dio como
resultado que en mayor proporcion los clientes perciben como buena la imagen corporativa
con un 76%, clientes que perciben como regular son un 20,5%, sin embargo, hay un 3,5%
que la percibe como mala. En las organizaciones es significativo mantener una buena imagen
corporativa, que las personas cuando vean o escuchen hablar de la empresa automéaticamente
asocien con algo positivo, en este caso existe un porcentaje de 76% de clientes que tienen
una buena percepcion respecto a la imagen corporativa de la jugueteria Lucar; tal como lo
afirma Dutan y Ledn (2015) en su investigacion “Identidad corporativa de la empresa
Megacom del Canton Naranjito”, el objetivo principal de esta investigacion fue: determinar

de qué manera la imagen corporativa influye en la satisfaccion del cliente, se llegé a la
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conclusion que el 50% de los clientes Megacom expresan que la imagen corporativa es alta
y lo cual se concluye que la imagen corporativa influye en la satisfaccion de los clientes de
Megacom. Esto nos hace ver la importancia de una buena imagen corporativa de esta manera
también lo afirma Gonzales (2015) en su investigacion “Imagen corporativa en instituciones
publicas de la ciudad de Quito, caso de estudio: Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT) — analisis de estrategias vinculadas al cliente interno” quien
llegd a la conclusion que la Institucién cuenta con varias herramientas y canales e
implementa acciones adecuadas, con el objetivo de permitir una comunicacion interna
efectiva como herramienta de gestion empresarial, dando vital importancia a la imagen y
cliente interno logrando afianzar la calidad laboral de sus empleados y colaboradores; en la
cual resalta la importancia de la imagen corporativa; en esta misma linea investigadores
nacionales como Arias (2017) en su investigacion “La satisfaccion de los clientes y la imagen
corporativa del Retail Maestro Per(, en la ciudad de Tacna periodo de estudio: 2016 —
2017.”; el objetivo principal de esta investigacion fue: determinar la relacion existente entre
la satisfaccion de los clientes y la imagen corporativa del retail Maestro Perd, en la ciudad
de Tacna, para mejorar la imagen corporativa de la empresa; en la cual se llego a la

conclusion: que hay una relacién entre la imagen corporativa y la satisfaccion de los clientes.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

En el objetivo general: Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la imagen
corporativa de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019; se determind luego del analisis descriptivo
gue en mayor proporcion los clientes perciben como buena la imagen corporativa con un 76%,
clientes que perciben como regular son un 20,5%, sin embargo, hay un 3,5% que la percibe
como mala. En las organizaciones es significativo mantener una buena imagen corporativa, que
las personas cuando vean o escuchen hablar de la empresa automéaticamente asocien con algo
positivo, en este caso existe un porcentaje de 76% de clientes que tienen una buena percepcion

respecto a la imagen corporativa de la jugueteria Lucar.

Para el objetivo especifico 1: Analizar el nivel de percepcidn del cliente sobre los productos
de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019; se determind luego del analisis descriptivo que en
mayor proporcion los clientes perciben como buena la dimensién productos de la jugueteria
Lucar con un 84%, regular un 10,5%, sin embargo, hay un 5,5% de clientes que la perciben
como mala; se concluye que hay un porcentaje mayor que esta de acuerdo con los productos

que la empresa ofrece.

Para el objetivo especifico 2: Analizar el nivel de percepcién del cliente sobre el personal
de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019. se determind luego del analisis descriptivo que la
empresa cuenta con personal que en su mayoria es percibido como bueno por parte de los
clientes con un 90%, los clientes que lo perciben como regular son un 4,5%, sin embargo, hay
un 5,5% que perciben al personal como malo, se determind que el personal de la jugueteria

Lucar en su mayoria es percibido como bueno.
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Para el objetivo especifico 3: Analizar el nivel de percepcidn del cliente sobre la atmosfera
de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019. se determiné luego del analisis descriptivo que en
mayor proporcion los clientes perciben como buena atmosfera de la empresa de la jugueteria
Lucar en un 64%, regular un 29%, sin embargo, hay un 7% de clientes que la perciben como

mala; debemos resaltar porque los clientes perciben una atmosfera buena en mayor porcentaje.

Para el objetivo especifico 4: Analizar el nivel de percepcidn del cliente sobre la publicidad
y la promocién de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019. se determind luego del analisis
descriptivo que en mayor proporcion los clientes perciben como buena la publicidad y
promocion de la jugueteria Lucar con un 55%, regular un 38%, sin embargo, hay un 7% de
clientes que la perciben como mala; se lleg6 a la conclusidn que para un mayor porcentaje es
buena la publicidad y promocion que la empresa presenta en su establecimiento como parte de

su estrategia.

Para el objetivo especifico 5: Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la ubicacion
de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019, se determiné luego del analisis descriptivo que en
mayor proporcion los clientes perciben como buena la ubicacion de la jugueteria Lucar con un
74,5%, regular un 24%, sin embargo, hay un 3,5% de clientes que la perciben como mala; se

llegd a la conclusion que la ubicacidn es atractiva y accesible para los clientes.

Para el objetivo especifico 6: Analizar el nivel de percepcidn del cliente sobre los precios de
la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019, se determind luego del analisis descriptivo que en mayor
proporcidn los clientes perciben como bueno el precio de los productos que oferta la jugueteria
Lucar con un 68,5%, regular un 26,5%, sin embargo, hay un 5% de clientes que perciben como
malo; esto indica que las indicaciones de los precios estan claras, los precios son justos y la

presentacion de los precios esta a vista del consumidor.
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1.2 Recomendaciones

1.  Si bien los resultados son favorables, se recomienda a la administradora de
jugueteria Lucar; evaluar las actividades que se estan desarrollando que hace que
los clientes perciban como buena la imagen corporativa para potenciarlos y
mantenerlos.

2.  Dado que la imagen corporativa es favorable se recomienda desarrollando un plan
de comunicacion de la imagen corporativa para atraer a mas clientes.

3. Modernizar la estrategia de comunicacion aprovechando que la imagen corporativa
es favorable y esta estrategia adaptarla a las exigencias del contexto.

4.  Implementar un catalogo6 publicitando virtual tanto los productos como los precios
aprovechando que los resultados son favorables.

5. A otros investigadores, correlacionar esta variable con otras variables que tenga
incidencia o realizar investigaciones propositivas para mejorar o mantener la

imagen corporativa.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo Problema general Objetivo general Variable Disefio Metodoldgico
{;Cuél esel nivel' de perce'pci()n d(?l cliente sobre la 'Analizar el nivgl de percgpcién dfél cliente sobre la TIPO DE ESTUDIO:
imagen corporativa de la jugueteria Lucar — Tarapoto, imagen corporativa de la jugueteria Lucar — Tarapoto,
Problemas especificos Objetivos especificos Descriptivo
AREA DE ESTUDIO:
a) ¢Cual es el nivel de percepcion del cliente sobre los  a) Analizar el nivel de percepcién del cliente sobre los Clientes de la empresa
productos de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019? productos de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019. POBLACION Y MUESTRA:
384 clientes de la jugueteria Lucar
Andlisis de la imagen b) ¢Cual es la percepcion del cliente sobre el personal de b) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre el INSTRUMENTO:
. la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019? personal de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019.
corporativa en la
jugueteria Lucar Imager.l
' Corporativa

Tarapoto - 2019

c) ¢Cuél es el nivel de percepcion del cliente sobre la
atmosfera de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019?

c) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la
atmosfera de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019.

d) ¢Cual es el nivel de percepcion del cliente sobre la
publicidad y la promocién de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019?

d) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre la
publicidad y la promocién de la jugueteria Lucar —
Tarapoto, 2019.

e) ¢Cuél es el nivel de percepcion del cliente sobre la
ubicacion de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019?

e) Analizar el nivel de percepcidn del cliente sobre la
ubicacion de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019.

) ¢Cual es el nivel de percepcidn del cliente sobre los
precios de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019?

f) Analizar el nivel de percepcion del cliente sobre los
precios de la jugueteria Lucar — Tarapoto, 2019.

Encuesta de imagen corporativa
elaborada y validada por Rinelid y
Rivera (2005)
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Anexo 2. Instrumentos

CUESTIONARIO SOBRE IMAGEN CORPORATIVA.

El presente cuestionario tiene como objetivo principal obtener informacion sobre
Percepcion del cliente sobre la imagen corporativa de la jugueteria LUCAR. La
informacion es de caracter confidencial y serd utilizado Unicamente para fines de
investigacion, por tal motivo se solicita su amable colaboracion al contestar

honestamente. Muchas gracias por su colaboracion.

INSTRUCCIONES: A continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas
relacionadas a la imagen de corporativa. Marque con una “X” la alternativa segun

considere conveniente.

. Datos generales

1. Edad:

a) 18- 30 afios
b) 31 - 40 afios
c) 41-50 afios
d) De 51 a mas afios

2. Género

a) Maculino

b) Femenino

3. Estado civil

a) Soltero (a)
b) Casado (a)
c) Viudo (a)
d) Divorciado (a)
e) Conviviente

Il. A continuacion se presentan las preguntas de imagen corporativa (IC).
Marque con una “X” segin la escala siguiente:

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Regular

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

2

3

5

IMAGEN DE LA CORPORATIVA

Producto

La empresa presenta productos bien disefiados.

La empresa brinda productos modernos.

La empresa brinda productos de calidad

AlOWOIN| -

Me gusta la presentacion de los productos de la empresa.

Los productos de la empresa brindan una buena relacion
calidad-precio.
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6 La jugueteria cuenta con una amplia gama de productos.
Personal 3 |4
7 El personal es servicial.
8 El personal esta disponible.
9 El personal es educado.
Atmosfera de la empresa 3|4
10 | Lajugueteria tiene un ambiente agradable.
11 | Lajugueteria tiene un interior atractivo.
12 | Me siento comodo comprando en la jugueteria.
Publicidad y Promocién 3|4
13 | Me gustaria comprar regalos en la jugueteria.
14 | La empresa cuenta con atractivas promociones.
15 La publicidad de la empresa ha influido en la compra de sus productos.
16 | Laempresa brinda atractivos descuentos.
17 | Los anuncios de la jugueteria son confiables.
Ubicacion 3| 4
18 | La ubicacién de la jugueteria es facilmente accesible.
19 | Me gusta la ubicacion de la jugueteria.
20 | Uso el transporte publico para acudir a la jugueteria.
Precio 3|14
21 | Laempresa brinda precios justos.
22 | En la empresa existe una indicacion clara de los precios.
23 | La presentacion de los precios es visible.
Gracias
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Anexo 3. Juicio de expertos

INSTRUMENTO FARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIC DE EXPERTOS)

El presente irstrumento tiere coma finzlidad invasticar la imagen corporatva, el mismo sera apicads
a los clientes de la jucueteria Lucar, quienes constituyen la muestra en estudio para la validacion del
nstrumento de la nvestigacion fitulada “Percepcion del cliente sobre laimagen corporativade Ia
jugueteria Lucar, Tarapoto - 201¢”.

Instrucciones
La evaluacion requiere de Ia lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos 3 fin de
cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccion, tendenciosidad o sesgo en su formulacion y dominio del

contenido. Para ello debera asignar una valoracion si &l item presenta o no los critenos propuesios, y en
€350 necesano se ofrece un espacio para 1as observacionas hubiera,

JuezN®. A Fecha actual:
Nombres y Apellidos de Juez: _{/-wr /g/-co/q O;J ‘/04(:-,
Institucion donde elabora: (//":/ﬂ 5! })wr’-‘- U on

/

-~

Afos de experiencia profesional o cientifica: /O
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INSTRUMENTC PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTCS)

El presente nstrumento fiene como finalidad investigar la imagen corporativa, el mismo sera aplicado
alos clientes de la jugueteria _ucar, quienes constituyen la muestra en estudio parz la vzlidzcion del
instrumento de |a irvestigacion titulada “Percepcion del cliente sobre la imagen corporativa de la
jugueteria Lucar, Tarapoto - 2019".

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos 3 fin de
ootejarios de manera cualitativa con los crifenos propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccion, tendenciosidad o sesgo en su formulacion y dominio del
contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los critenos propuestos, y en
©350 necesano se ofrece un espacio para 1as obsenvaciones hubiera.

JuezN®. Fecha actual
/ )
Nombres y Apelidos de Juez: ',041;." Myg -/AA'"MJ
1 2 / p
Institucion donde labora ‘/"0'”) ! | Servers 709
Aflos de expenencia profesional o cientifica: 7/ ar s
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Anexo 3. Carta de aceptacion

JUGUETERIA LUCAR

Quicn suscribe la presente, administradora de la jugueteria Lucar.
AUTORIZA

A Ludefn Cardenas, Juan Carlos
Para realizar el recojo de la informacion a los clientes, para el desammollo de la

investigacidn “Percopelén del cliente sobre la imagen corporativa de la jugueteria
Lucar, Tarapote — 2019, brindando facilidades para su desarrollo.

Se emite la presente a solicitud del interesado.

Tampoto 02 de setiembre de 2019

{)
¥ ‘
H—7 '.—J_

-1 ¥ i
‘[ tagsale ) [

|

-

Purificacién Cardenas
DNL 01060470

Jugweterin Lucur: Jr. Alansa de Alvarado N° 340 — Tarupoto - San Martin
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