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Resumen

El articulo se desarrolld con el proposito de determinar la relacidn entre la imagen
corporativa y la satisfaccion del cliente en los supermercados de Tarapoto, 2022. A través de una
investigacion cuantitativa, no experimental y correlacional, considerando a 383 residentes
pertenecientes al distrito de Tarapoto, como parte de la muestra, misma que fue obtenida a partir
de un muestreo no probabilistico por cuotas. Asimismo, se aplicd un cuestionario a la muestra
seleccionada. Como principales resultados, se destaca que los niveles de las variables imagen
corporativa y la satisfaccion del cliente fueron altos, ello al obtener un porcentaje del 57.4% y
71.8% respectivamente, lo que significa que, la mayoria de clientes tienen una buena percepcion
de las empresas en evaluacion, conllevando a que se sientan satisfechos con el servicio recibido.
Asimismo, se encontr6 una relacion moderada y positiva, debido a que el coeficiente de
correlacion de Spearman fue igual a 0.470 y una significancia con valor p=0.000.

Palabras clave: Imagen Corporativa, satisfaccion del Cliente y supermercados.



Abstract

The article was developed with the purpose of determining the relationship between
corporate image and customer satisfaction in supermarkets in Tarapoto, 2022. Through a
quantitative, non-experimental and correlational research, considering 383 residents belonging to
the district of Tarapoto, as part of the sample, which was obtained from a non-probabilistic
sampling by quotas. A questionnaire was also applied to the selected sample. The main results
showed that the levels of the corporate image and customer satisfaction variables were high, with
57.4% and 71.8%, respectively. Therefore, in conclusion, it was found that this relationship is
moderate and positive, since the correlation coefficient is equal to 0.470.

Keywords: Corporate image, customer satisfaction and supermarkets.



INTRODUCCION

La finalidad que persigue la investigacion, es la de ahondar y conocer la forma en que se
relaciona la imagen corporativa en la satisfaccion del cliente respecto a los supermercados,
siendo que literatura académica ha sugerido que las asociaciones de la imagen corporativa
influyen en la satisfaccion del cliente, por ello el estudio aporta con mayor conocimiento,
informacion bésica necesaria; ademas que va permitir a las organizaciones, identificar y
enfocarse en sus falencias para poder superarlas, y con ello los supermercados mantengan
contentos y satisfechos a su amplia gama de clientes.

A nivel internacional, Ramos y Valle (2020), las organizaciones imparten poca
informacion hacia sus clientes (53%); el 60% indic6 posee mecanismos de atencién deficientes y
el 67% que sus reclamos son poco atendidos. También, Valenzuela et al. (2019), en Colombia
halld que la satisfaccion esté asociada con la atencion, donde el 54% menciond la atencion del
personal fue regular con una tendencia a lo deficiente (22%). Asimismo, Dalongaro et al. (2018)
hallé que, los clientes que visitaron supermercados en Brasil y Argentina, indicaron que no
deben descuidarse de surtir los productos, de tener espacios amplios, la atencion adecuada,
brindar facilidades de pago y promociones para generar una satisfaccion en los clientes.

A nivel nacional, de todas las empresas peruanas, solo el 44% de las empresas se
interesan por tener una imagen positiva en el mercado (Lavanda et al., 2022). Para, Luperdi
(2018) hall6 que el 33.3% de clientes indic6 que la empresa no invierte en materiales y equipos
para brindar una buena atencién; asimismo, el comportamiento del personal fue poco
responsable. Ademas, Rojas y Calderdén (2021) descubrieron que un indice alto (39%) de
insatisfaccién con la atencion; el 40% indic6 no se les brindé ninguna promocion y el 47%

recalco no sentir satisfaccion de sus necesidades. También, Velarde et al. (2020) encontrd



deficiencias que afectaron la satisfaccion de los clientes, cbmo demoras en la atencion,
equivocaciones del pedido y emision de comprobantes; atencion poco empatica, lo cual influyo
negativamente.

Finalmente, esta investigacion se realizé en la ciudad de Tarapoto en tres supermercados,
siendo estos, Supermercados peruanos (Plaza vea), Precio Uno, y La Inmaculada, siendo que su
principal objetivo fue determinar la relacion entre la imagen corporativa y la satisfaccién del
cliente en los supermercados de Tarapoto. Por lo que, se presentd como interrogante principal,
¢Cual es la relacién entre la imagen corporativa y la satisfaccion del cliente en los
supermercados de Tarapoto, 20217?

MARCO TEORICO

Imagen corporativa

La imagen corporativa, se usa para ganar la competencia de productos al lograr la
satisfaccion y lealtad del cliente (Gurlek et al., 2017). Por tanto, se basa en la calidad de
reduccion, servicios prestados, politica, reputacion y actividades de marketing de la empresa
(Ramos y Valle, 2020). De tal forma, permanecerd en su mente y afectard los comportamientos
de compra. Por medio de los productos, servicios e informacion, los consumidores desarrollan
una valoracion subjetiva, formando asi una imagen corporativa (Balmer et al., 2020; Ozkan et
al., 2020).

Una imagen corporativa positiva reduce la incertidumbre al momento de establecer un
alto nivel de reconocimiento entre empresas; es la percepcion que refleja el nivel en que se
sienten identificados con una organizacion (Yu et al., 2021; Budur, 2018). Por ello, las partes
interesadas perciben la imagen como el prestigio de una marca (Younis y Hammad, 2021).

Triatmanto et al. (2021) puede establecerse de manera organizacional buscandose desarrollar una



imagen positiva en las partes interesadas; y, la individual, es percepcion de las actividades de
marketing (Balmer y Podnar, 2021).

Para, Marquez et al. (2017), coalicién de significados vinculados a la organizacion, donde
las ideas son para recordarla; conformada por rasgos diferenciales, que permiten establecer
diferencias con otras empresas (Kim et al., 2020). De igual forma Rosas (2016) es la
personalidad de la organizacion, definido en la mente del cliente. De la Fuente (2019), son
elementos que permiten a la organizacion ser reconocida y de a lugar a determinadas
sensaciones.

Componentes de la imagen corporativa

De acuerdo al autor Rosas (2016) la imagen corporativa esta comprendida por seis
elementos:

Caracteristicas del personal; personalidad de la tienda, conjunto de atributos, como la
presentacion del lugar y la atencion; y, colaboradores amigables; demostrando conocer los
productos que se disponen; ademas, de tener un nimero apropiado para atender a los clientes (De
la Fuente, 2019).

Atmdsfera institucional; apariencia y distribucién fisica de la tienda, permitiendo la
circulacion; se considera la temperatura; la limpieza y la ventilacién del lugar, evitando olores
desagradables (Gonzélez et al., 2017). Por lo que, evaltan el desempefio de atributos respecto a
un punto de referencia (Hunneman et al., 2021).

Productos ofertados; se entiende como producto que con su adquisicion permite
satisfacer al individuo; es el surtido y llenado de estanterias, con productos de calidad (Grandi y

Cardinali, 2022).



Percepcidn de precios; cantidad de dinero que se requiere para adquirir un producto; los
precios que establece la tienda deben tener relacion con la calidad (Marquez et al., 2017). Se
traduce como el valor que corresponde al bien, siendo que, el precio es el criterio principal al
momento de decidir por adquirir o no el bien (Hung et al., 2021).

Comercializacion de productos; refiere a la correcta distribucion de productos,
permitiendo encontrarlos con facilidad, debido a que las etiquetas se presentan en buen estado; y,
los colores del supermercado son llamativos (Gonzélez et al., 2017).

Comodidad dentro del establecimiento; distribucion de infraestructura que permite
contar con pasillos amplios para el transito de clientes; ademas, de contar con un nimero
considerable de carritos y cestas que faciliten las compras (Rosas, 2016).

Satisfaccion de los clientes

Para Santos (2018), es una sensacion que se expresa al realizar una comparacién entre las
expectativas y la experiencia del producto. Asimismo, Mejias et al. (2018) concuerdan con se ve
relacionado con los beneficios que le brinda a la empresa, representando un incremento en las
ventas, generando un alejamiento de la competencia de precios.

Se emplea para describir la forma en que se esta desempefiando una organizacién en
proporcionar servicios y productos (Padma y Ahn, 2020). Por otro lado, cuando el usuario se
encuentra satisfecho, tiende a compartir sus experiencias, manifestandose tres tipos de
motivaciones; las razones centradas a nivel individual, en los demé&s y en la empresa (Zibarzani
et al., 2022); En caso contrario, tienden a transmitir ain més, con el propdsito de manchar la
imagen de la organizacion (Konuk, 2019).

Componentes de la satisfaccion de los clientes

De acuerdo al autor Santos (2018) menciona que la satisfaccion del cliente esta

comprendida por cinco elementos:



Calidad funcional; manera que la organizacion ofrece un producto y el cliente percibe el
trato y se crea una imagen de la misma; es ese vacio existente entre el valor de las expectativas
previo a recibir el producto o servicio y luego la percepcion sobre lo obtenido (Mejias et al.,
2018).

Calidad técnica; caracteristicas inseparables del producto o servicio, donde se cumplen
con procedimientos para preferir por aguel servicio o producto; conlleva una confirmacion del
cliente al optar por el producto o servicio (Ladrén, 2020).

Valor percibido; valoracion que se realiza de manera global sobre la utilidad del
intercambio entre la empresa y el cliente; combinacion de un conjunto de factores como el
precio, su utilidad y la inversion requerida para adquirir el producto o servicio (Ramos et al.,
2020).

Confianza hacia el supermercado; consecuencia de la imagen corporativa; se basa en la
reputacion, calidad, ayuda social y otros elementos més. Siendo esto motivo de asociacion de
ideas de manera individual sobre la organizacion (Baez et al.,2022).

Capacidad de respuesta; esta dimension se relaciona con la expectativa de los clientes,
debido a que una vez que el usuario efectda la adquisicion, este realiza una comparacion entre lo
esperado y las caracteristicas del producto respecto al desempefio real, realizando una

clasificacion sobre si el producto es mejor o peor que otro (Santos, 2018).



METODOLOGIA

El presente estudio es de enfoque cuantitativo, debido a que se basa en un esquema
secuencial (Hernandez - Sampieri y Mendoza, 2018); ademas, es de tipo aplicado (Rodriguez,
2020). El disefio es no experimental, sin manipulacion de las variables (Arias, 2020), de corte
transversal, ya que la recoleccion de informacion es en un determinado momento (Cabezas et al.,
2018). Por ultimo, el nivel es descriptivo - correlacional, puesto que se busco detallar y medir el
grado de relacion entre ambas variables (Naupas et al., 2018).

La poblacion de estudio, estuvo conformada por 76 122 personas entre hombres (49%) y
mujeres (51%) que viven en Tarapoto. Para el presente Estudio se opt6 por el muestreo por
cuotas, debido a que se considerd las caracteristicas propias de la poblacion (Naupas et al.,
2018). para mantener en los participantes la caracteristica bésica de la poblacion inicial.
Asimismo, los participantes del estudio fueron 383 personas, que se eligieron con los siguientes
criterios de inclusion, como el residir en el distrito de Tarapoto, tener entre 30 a 64 afios de edad
y haber realizado al menos una vez una compra en un supermercado de Tarapoto.

La técnica es la encuesta, debido que se us6 para conocer la percepcion de los
participantes mediante interrogaciones estructuradas (Cabezas et al., 2018). El instrumento
utilizado para la imagen corporativa fue adaptado de Theodoridis y Chatzipanagiotou (2009); y
Satisfaccion del cliente fue adaptado de Santos (2018), siendo que ambos cuestionarios se
basaron en la escala de Likert. Ademas, fueron validados a través del juicio de especialistas en el

tema.



Tabla 1
Técnicas estadisticas

Técnica Aceptacion Cita
Alpha de Cronbach 0.90 - 1.00 Satisfactoria (Palella & Martins,
0.80-0.89 Adecuada 2012)
0.70 - 0.79 Moderada
0.60-0.69 Baja
0.50-0.59 Muy baja
<0.50 No confiable
Prueba de Kolmogorov  Se utiliza cuando el tamafio de muestra es > 50 (Gonzélez C.
— Smirnov 2006)
Correlacion de Distribucién no paramétrica (Rodriguez et al.,
Spearman 1 Correlacién perfecta 2016)
0.90-0.99 Correlacién muy alta
0.70 - 0.89 Correlacion alta
0.40 - 0.69 Correlacién moderada
0.20-0.39 Correlacién baja
0.01-0.19 Correlacién muy baja
0 Correlacion nula

Asimismo, el presente trabajo se manejé los datos utilizando la prueba de Kolmogorov —
Smirnov, puesto que Gonzélez (2006) indica que si la muestra es superior a 50, se utiliza dicha
prueba, siendo que al aplicarla para la prueba de normalidad, los datos arrojaron una
distribucidn no paramétrica, donde se procedid a escoger a Spearman, ya que se encontrd un p
valor inferior al 0.05; aunado a ello se usé el paquete de SPSS para el andlisis, en donde la
recoleccion de datos se realiz6 presencialmente, permitiendo que los participantes tengan la

voluntad de participar en la investigacion.



RESULTADOS
En este apartado, se presentaran los resultados obtenidos en la investigacion; siendo que para
interpretarlos fue necesario establecer las técnicas estadisticas utilizadas, con sus niveles de

aceptacion y de rechazo (Tabla 1).

A continuacion, se presentan los resultados descriptivos de la primera variable, es decir, de la

imagen corporativa en donde se muestran los niveles de sus elementos que componen la misma.

Tabla 2
Dimensiones de la variable imagen corporativa

Dimensiones - Variable Bajo Medio Alto Total
Caracteristicas del personal 5.7% 32.1% 62.1% 100%
Atmosfera institucional 6.8% 36.3% 56.9% 100%
Productos Ofertados 2.6% 46.2% 51.2% 100%
Percepcién de Precios 6.0% 50.7% 43.3% 100%
Comercializacion de productos 6.8% 53.5% 39.7% 100%
Comodidad dentro de la tienda 5.7% 43.3% 50.9% 100%
Imagen corporativa 4.7% 37.9% 57.4% 100%

Respecto a las dimensiones que componen a la imagen corporativa, se tuvo que
predominaron en un nivel alto, las caracteristicas del personal (62.1%), atmosfera institucional
(56.9%), productos ofertados (51.2%) y comodidad dentro de la tienda (50.9%); mientras que en
las dimensiones de percepcidn de precios (50.7%) y comercializacion de productos (53.5%)
predomind el nivel medio; por lo que luego de este analisis, se encontrd que la variable imagen
corporativa se mantuvo en un nivel alto con un 57.4% de percepciones.

De igual forma, se presentan los resultados descriptivos de la segunda variable, es decir,
de la satisfaccion laboral en donde se muestran los niveles de sus elementos que componen la

misma.



Tabla 3
Dimensiones de la variable satisfaccion laboral

Dimensiones - Variable Bajo Medio Alto Total
Calidad funcional 3.7% 33.7% 62.7% 100%
Calidad técnica 9.1% 36.0% 54.8% 100%
Valor percibido 5.7% 37.6% 56.7% 100%
Confianza 7.8% 31.3% 60.8% 100%
Capacidad de respuesta 7.3% 21.9% 70.8% 100%
Satisfaccion del cliente 7.8% 20.4% 71.8% 100%

En cuanto a las dimensiones que componen la satisfaccion laboral, se tuvo que
predominaron en un nivel alto todos los componentes, la calidad funcional (62.7%), calidad
técnica (54.8%), valor percibido (56.7%), la confianza (60.8%) y la capacidad de respuesta
(70.8%). Por lo tanto, luego de haber realizado el analisis descriptivo de los elementos que
componen la variable, se tuvo gque la variable satisfaccion laboral se establecio en un nivel alto al

obtener un 71.8% de percepciones.

Andlisis inferencial

A continuacion, se presentan los hallazgos inferenciales, en donde se evidencian los
resultados de la prueba de normalidad y la contrastacion de las hip6tesis tanto general como

especificas, planteadas anteriormente.

Tabla 4
Prueba de normalidad para la imagen corporativa y la satisfaccion del cliente

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Imagen corporativa 0.262 383 0.000
Satisfaccion del cliente 0.206 383 0.000

En la tabla 3, se evidencia la prueba de normalidad, en la que debido a nimero de
muestra (383) clientes, se selecciond a la prueba de Kolmogorov — Smirnov, la cual arroj6 un p
valor inferior al 0.05 para ambas variables siendo que ninguna de las dos variables sigue una

distribucion no paramétrica; por tal motivo se utiliz6 la prueba de Spearman.



Tabla 5.

Hipotesis general de la investigacion

Coeficiente de correlacion p-

Hipotesis de la investigacion de Spearman valor Decision
Hg Imagen Satisfaccion 0.470 0.000 Aceptada
corporativa del cliente

En la tabla 4, luego de aplicar la prueba no paramétrica Rho de Spearman, se puede
observar que el p valor fue menor a 0.05, por lo cual, no existe evidencia para rechazar que la
imagen corporativa y la satisfaccion de los clientes estan relacionadas al obtener un coeficiente

de Rho=0.470, lo cual confirmd lo establecido en la hipdtesis.

Tabla 6
Hipétesis especificas de la investigacion

Coeficiente de correlacion

Hipotesis de la investigacion de Spearman

p - valor  Decision

Imagen Calidad

H1  corporativa funcional 0.549 0.000  Aceptada
Imagen Calidad

HZ  corporativa tcnica 0.569 0.000  Aceptada
Imagen Valor

H3  corporativa ercibido 0.385 0.000  Aceptada

H4 Imagen Confianza 0.290 0.000  Aceptada
corporativa

H5 Imagen Capacidad de 0.102 0046  Aceptada
corporativa respuesta

En la tabla 5, luego de aplicar la prueba no paramétrica Rho de Spearman, se pudo
observar, que la significancia en todas las hipotesis propuestas fue inferior al 0.05, por lo que se
procedid a aceptar todas las hipotesis alternas, siendo que el coeficiente para la hipotesis 1, sobre
la relacion entre la imagen corporativa y la calidad funcional fue (Rho= 0.549); en la hipotesis 2,
en la relacion entre la imagen corporativa y la calidad técnica fue (Rho=0.569); en la hipétesis 3,
sobre la imagen corporativa y su relacion con el valor percibido (Rho=0.385); en la hipétesis 4,
en la relacion imagen corporativa y confianza fue (Rho=0.290) y por ultimo en la hipétesis 5,

sobre la imagen corporativa y la capacidad de respuesta fue (Rho=0.102). Por lo tanto, a partir de



estos resultados se pudo inferir que la imagen corporativa se relaciona de manera positiva y
directa con los elementos de la variable satisfaccion laboral.

Discusién de resultados y conclusiones

Respecto al objetivo general determinar la relacion entre la imagen corporativa y la
satisfaccion del cliente, se encontrd, que en la medida en que se tenga una perspectiva positiva de
la imagen corporativa, la satisfaccion del cliente incrementard, debido al coeficiente de
correlacion (0.470) que indic6 una relacion moderada y positiva; esto coincide con los hallazgos
de Mai y Cuong (2021) donde la imagen corporativa tuvo una incidencia sustancial en la
satisfaccion del cliente (0,263), también influye en la lealtad del cliente (0,323); sumado a ello,
Rodriguez y Yupanqui (2021) encontraron que se relacionan de manera significativa y positiva
(Rho=0.817); del mismo modo, Guzman (2019) hall6 una incidencia significativa, al hallar un
R2 = 70.96%; asi mismo, Ortega (2019) evidencid un coeficiente de correlacion de 0,744,
indicando relacion también; por lo tanto, las investigaciones tuvieron en comin que las empresas
en evaluacion se enfocan en la percepcion de los clientes respecto a la calidad del servicio y
como ello puede influir en la imagen corporativa.

En cuanto al objetivo especifico 1 establecer la relacion entre la imagen corporativa y la
calidad funcional, se encontr6 que, cuando el consumidor percibe un mejor trato por parte de la
empresa, su percepcion por la imagen corporativa incrementa, ello debido a un coeficiente de
correlacion (0.549) que indicé una relacién moderada y positiva; esto coincide con Aguirre y
Serrano (2018) obtuvieron mediante un analisis de la prueba de Levene Y =0.723; coincide con
Quiroz y Véasquez (2020), quienes encontraron un coeficiente de 0.746, demostrando la
existencia de una asociacion entre las variables de estudio, ante ello, Santos, (2018) explica que

este componente es importante debido a que muestra la manera en que la organizacién ofrece un



producto o servicio y como el cliente percibe el trato de la empresa y se crea una imagen de la
misma.

El objetivo especifico 2 establecid la relacion entre la imagen corporativa y la calidad
técnica, donde se encontrd, que en la medida en que el producto o servicio cumpla con sus
caracteristicas, su percepcién por la imagen corporativa incrementard, ello debido a una
correlacion igual a 0.569, que indic6 una relacion moderada y positiva, resultados que se
contrastaron con los de Aguirre y Serrano (2018) evidencia dicha asociacion al obtener una
significancia (p<0.05); asi mismo, en su investigacion Montero (2020) encontré una correlacion
de Rho=0.747, lo cual demuestra que la asociacion entre las variables de estudio es fuerte; ante
ello, Santos, (2018) explica que este factor conlleva una confirmacion del cliente al momento de
optar por el producto o servicio sobre lo que la organizacién ofrece.

Segun el objetivo especifico 3 establecer la relacion entre la imagen corporativa y el valor
percibido, donde se encontro, que en la medida en que el cliente perciba la utilidad dicho
intercambio su percepcion por la imagen corporativa incrementara, ello debido a una correlacion
de (0.385), lo que sefialé que dicha relacion es baja y positiva; en base a ello, Santo (2018)
explica que el valor percibido es importante dado que se utiliza una valoracion respecto a la
utilidad que se produce en la adquisicion de productos o servicios, siendo la combinacién de un
grupo de factores como el precio, su utilidad y la inversion para adquirir el producto o servicio.

Ademas, el objetivo especifico 4 establecer la relacion entre la imagen corporativa y la
confianza, donde se encontrd, que cuando el cliente confia en el servicio y productos de la
empresa, su percepcion por la imagen corporativa incrementara, ello debido a una correlacion
(0.290), que sefald una asociacion baja y positiva. De esta manera Santos (2018) afiade que la

confianza se basa en la reputacion, la calidad, la ayuda social y otros elementos mas.



Segun el objetivo especifico 5 establecer la relacion entre la imagen corporativa y
capacidad de respuesta en los supermercados de Tarapoto, 2021, donde se encontrd, que mientras
la organizacidn actie de manera efectiva y comprenda las necesidades de los usuarios, la
percepcidn positiva de la imagen corporativa incrementara, ello se evidencio con el coeficiente
de correlacion es igual a 0.102, lo que se tradujo en una relacién baja y positiva; en base a ello
Santos (2018) explica que la capacidad de respuesta es importante para una buena imagen
corporativa.
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