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Resumen

El norte de este esfuerzo de investigacion ha sido determinar de qué manera influye
la imagen corporativa en la lealtad de los usuarios del Centro Dental “San José” de
la ciudad de Huaraz, 2016.

De acuerdo a la orientacion, la investigacion es aplicada, debido a que la
investigacion depende a priori de la teoria existente en las ciencias administrativas
y porque, ademas, se tiene interés en su aplicacion para desarrollar soluciones a
problemas practicos. De acuerdo al tipo de orientacion es explicativo, debido a que
el interés se ha centrado en explicar por qué se relacionan dos o mas variables en
un momento determinado. La investigacion a es de tipo no experimental y
transeccional, para ello, la poblacién estuvo conformada por los usuarios del Centro
Dental San José de la ciudad de Huaraz, contando con una base de datos de enero
del 2013 hasta el mes de diciembre del 2015, que suma 4739 usuarios registrados
en la base de datos de dicha empresa, siendo la muestra de 355.

Como conclusion, se observa que la imagen corporativa influye positivamente en la
lealtad de los usuarios del Centro Dental “San José”; también es evidente la relacion
directa entre el servicio y la intencibn de compra de los usuarios; respecto a la
descripcion de la imagen corporativa la empresa tiene un calificativo de “bueno” en
los items: Desempefio, Calidad, Confiabilidad, Estilo, Infraestructura, Localizacién,
Publicidad, Innovacion y Calidad de la administracion de la empresa. Esto, por
mayoria. Respecto al calificativo de “Excelente”, los usuarios califican a la empresa

como tal en los factores de Reputacion y aporte del servicio en su calidad de vida.

Palabras Clave: Imagen corporativa, lealtad de usuarios, centro dental.



Abstract

The main porpoise of this research effort has been to determine how the corporate

image influences the loyalty of users of the San José Dental Center in Huaraz, 2016.

According to the orientation, the investigation is applied, because the research
depends a priori of the existing theory in the administrative sciences and because,
in addition, one has interest in its application to develop solutions to practical
problems. According to the type of orientation is explanatory, because the interest
has focused on explaining why two or more variables are related at a given time.
The research is a non-experimental and transectional, for this, the population was
conformed by the users of the San José Dental Center of the city of Huaraz, counting
on a data base of January of 2013 until the month of December of the 2015, Which
totals 4739 registered users in the database of said company, being the sample of
355.

As a conclusion, it can be observed that the corporate image positively influences
the loyalty of users of the San José Dental Center; The direct relationship between
the service and the purchase intention of the users is also evident; Regarding the
description of the corporate image, the company has a qualification of "good" in the
items: Performance, Quality, Reliability, Style, Infrastructure, Location, Advertising,
Innovation and Quality of company management. This, by majority. Regarding the
qualification of "Excellent”, the users qualify the company as such in the factors of

Reputation and contribution of the service in their quality of life.

Keywords: Corporate image, user loyalty, dental center.



1. INTRODUCCION

De acuerdo al Diario Gestion del Perud, hoy se hace imperante que las empresas
inviertan en su imagen corporativa, esto, sobretodo porque en el pais esté frente a
un estancamiento del crecimiento de la economia que obliga a que las empresas
sigan invirtiendo en este recurso. De esta manera, los usuarios seguiran
consumiendo productos y servicios, siendo mas conscientes de sus gastos. De esta
forma la imagen corporativa juega un rol fundamental en cuanto a que puedan
escoger la marca que les haga sentir mejor y se adecUe a sus necesidades. Esta
misma publicacion advierte que las empresas deben estar centradas en su
reputacion que, justamente, esta ligada a la imagen corporativa. Ellas deben
comprender que no existe un mercado sino de gente que usa productos para
obtener beneficios directos, principal insumo que cumple la imagen corporativa en

la vida del consumidor. (Gestidn, 2015).

Tedricamente, la nocién de imagen corporativa, esta vinculada a la representacién
o figura de una gran entidad. El concepto suele referirse a la forma en que los
usuarios perciben a la compainiia, asociando valores a ella. La imagen corporativa
se compone de diversos elementos vinculados a la percepcion. Por un lado, es
posible distinguir elementos visuales, como un logotipo, un determinado color, una
tipografia, etc. Se espera que la gente, al observar estas imagenes, piense
inmediatamente en la empresa. Algunos de los elementos que dan forma a la
imagen corporativa de una empresa son, el nombre de la entidad, que es la primera
impresidn que tienen los clientes, la reputacién, confianza que hacen a la imagen
corporativa que apunten a generar sensaciones o emociones que las personas
terminan asociando con la marca. La imagen corporativa de una empresa, en este
sentido, también se compone de las acciones solidarias que se hacen en nombre
de ésta o de los eventos que la empresa decide a auspiciar. Cabe destacar que,
pese a los esfuerzos propios de cada empresa, la imagen corporativa también esta
influida por agentes externos y que pueden incidir en la percepcion de la poblacién.
(Fransesc, 2014).
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En el tema, se toma esta empresa cuyo mercado es la ciudad de Huaraz debido a
que, para comenzar, histéricamente la empresa (con razon social) Clinica
Odontolégica DENTA SRL. viene operando con éxito desde el afio 2002 en la
ciudad de Huaraz, ubicada exactamente en el Jr. Simon Bolivar N° 294
(Interseccion de la avenida 28 de Julio y Jr. Simon Bolivar). Su hombre comercial
es Centro Dental “San José”, esto bajo el consentimiento verbal y documentaciones
realizadas sin la exigencia rigurosa de una franquicia (Negociacion Informal) del
Centro Dental “San José” - Lima. Por lo tanto, sus servicios van dirigido al publico
en general que requiera la atencion de dicho rubro relacionado con la salud bucal.
Sin embargo, el mayor porcentaje de sus ingresos que percibe la empresa,
representan a sus clientes afiliados a las distintas aseguradoras de nuestro pais.
La razon por la que esta empresa advierte en la imagen corporativa un problema a
analizar es que, el nombre es ajeno, la imagen es una representacion de la sede

central que esta en la ciudad de Lima.

Los servicios que ofrece estan enfocados a la salud bucal. Estos servicios estan
clasificados por especialidades como: la ortodoncia, endodoncia, odontopediatria,
periodoncia, cirugia bucal, implantologia oral, rehabilitacién oral y tratamientos
adicionales. De todo su mercado cautivo, hay un pequefio segmento que estan
afiliados a aseguradoras como Pacifico, Rimac y la Positiva Seguros. Al transcurrir
los afios, la empresaria ha visto venir un incremento de demanda de sus servicios;
esto ha generado un incremento en niveles de rentabilidad, pero las utilidades se
han detenido. Al respecto, Atanacio Jara (2009), advierte, “a rentabilidad es la
remuneracion al capital invertido y se expresa en porcentaje dicho capital” (...) “la
utilidad es la medida de un excedente entre los ingresos y los costos expresados
en alguna unidad monetaria”. En conclusion, la empresa no obtiene la ganancia
que recompense sus esfuerzos pues la retribucién monetaria que debe percibir por
los servicios de los usuarios afiliados en las aseguradoras (0 usuarios que tienen
un seguro), no van a la cuenta corriente de la empresa de Huaraz, sino mas bien,

van a la matriz.
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De este hecho surge la incognita de proseguir operando de forma dependiente,
pero bajo un lineamiento de franquicia formal o desvincularse del nombre comercial,
buscando autonomia empresarial a través de una nueva marca, nueva imagen. Sin
embargo, es dificil saber como esta la imagen corporativa del Centro Dental “San
José” en la ciudad de Huaraz, asi mismo cual es el nivel o grado de fidelidad de sus

usuarios.

“‘No sabemos si la imagen de marca es un factor que puede exceptuarse o
realmente esta generando una lealtad de la que no podemos prescindir’, refiere su
representante, la Doctora Rivero. Es claro advertir que el objetivo principal es
conservar a sus clientes habituales y seguir laborando de forma estable. No
obstante, si la imagen corporativa esta causando un gran impacto y por ende el
nivel de fidelidad es alta, la motivacion de la empresaria en buscar la autonomia
propia de su empresa sin el conocimiento objetivo significaria un riesgo alto, debido
a que no cuenta con informacion suficiente del comportamiento de sus usuarios; tal
como lo define Sdnchez Herrera y Pintado Blanco (2009), “Todo lo que rodea a una
empresa o0 a un producto puede hacer referencia a su imagen. Un problema de la
compafiia, un nuevo lanzamiento, un publico objetivo diferente... pueden hacer
variar la imagen que se tiene de la misma... entonces una imagen corporativa es
una evocacion o representacién mental que conforma cada individuo, formada por
un cumulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno de sus atributos puede
variar, y coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo”.

Este hecho generaria posibles pérdidas a la empresa, razon del presente estudio.

De acuerdo a las declaraciones de la propia doctora Rivero, en el caso del servicio,
el desempenio del servicio es calificado como bueno, gracias a la calidad que ha
sabido consignar la empresaria. Esto ha repercutido que la confiabilidad, sea
justamente el factor decisivo para que los usuarios apuesten por esta joven
empresa. Del mismo modo, se ha establecido un conjunto de procedimientos
(estilo) en la atencion del cliente que, podria continuar brindandose. La
infraestructura, evidenciada en equipos, maquinarias, local, tienen una apariencia

de cuidado, higiene y modernidad. La ubicacién o localizacion, importante en este
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tipo de negocios fija su punto en un lugar céntrico de la Ciudad de Huaraz, a pocos
metros de la Plaza de Armas. Se ha tenido cuidado para que la publicidad muestre
la ubicacion y los servicios de mayor demanda a través de los medios sociales a
nivel local. Cuando la ocasion lo ha demandado, se han aprovechado exhibiciones,
ferias, road-shows para las promociones a través de souvenirs, ofertas y
descuentos. Los precios, responden a tarifas casi homogéneas a nivel local, de tal
forma que el potencial usuario no tiene problemas en responder. Como se trata de
una empresa que utiliza el cuidado personal y la salud, su lider ha cuidado mucha
la reputacion innovando también a través de equipos modernos la prestacion de
sus servicios que se han traducido en una aceptable calidad de la administracion.
Sin embargo, no se han tenido intervenciones importantes en actividades
relacionadas con el medio ambiente y la informacion a favor de una calidad de
vida, como si se ha apreciado en otras empresas dentro del mismo rubro. No
existen registros, mediciones e evaluaciones respecto a las motivaciones,
percepcion o satisfaccion de servicio para tomar una decision de autonomia
empresarial, razén del estudio. Finalmente, como estrategia de retencion al cliente,
esta clinica dental hace uso de las comunicaciones tecnoldgicas para tener una
retroalimentacion, seguimiento, tracking, a favor de los clientes, de tal forma que se
incorpora una preocupacion para conocer cual es el estado de su salud, si han
adoptado las medidas consignadas en el tratamiento, a fin de conocer de manera

clara los niveles de satisfaccion.

De continuar esta anomalia, la administraciéon del Centro Dental “San José” -
Huaraz, seguird percibiendo utilidades infimas a pesar de sus grandes esfuerzos,
seguiran dependientes; las posibilidades de progreso y su avance empresarial
guedaran limitadas, el acceso a mejores condiciones de desarrollo empresarial sera

cada vez més frustrantes y haria perder el interés de seguir en el negocio.

A fin de evitar este problema, el desconocimiento sobre la incidencia de la imagen
corporativa en la lealtad de los usuarios de Centro Dental “San José”- Huaraz, es
imperante realizar la investigacion que ayudara a conocer la percepcion de sus

usuarios frente a la imagen de la empresa y cuantos de ellos seguirian siendo
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leales. Con esta informacion la empresaria tomard decisiones adecuadas y
oportunas en todos sus intereses y también en los posibles inconvenientes que
puedan surgir en caso de seguir operando bajo la férmula actual. De esta manera,
la empresa seguira marchando satisfactoriamente frente a sus competidores tales
como Centro Odontoldgico Integral, Goldent Clinica Dental y Clinica Dental Happy
Dent, quienes vienen participando competitivamente en el mercado local. Estas
empresas también cuentan con una cartera de usuarios afiliados a las diferentes

aseguradoras de nuestro pais.

Por lo anterior, nace la necesidad de estudiar y analizar este fenomeno, aplicando
las herramientas de la metodologia de investigacion cientifica, las nociones de las
ciencias administrativas y el marco tedrico del marketing como rama de la
administracion. Asi, se formula el problema de la siguiente manera: ¢ Cémo influye
la imagen corporativa en la lealtad de los usuarios del Centro Dental “San José” de
la ciudad de Huaraz, 2016?; y como problemas especificos: (a) ¢, Cual es la relacion
entre servicio e intencién de compra de los usuarios del Centro Dental “San José”
de la ciudad de Huaraz, 20167?; (b) ¢Como es la imagen corporativa del Centro
Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016? Y, (c) ¢ Cual es el nivel de lealtad

de los usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 20167
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2. HIPOTESIS
2.1. Hipotesis general

La imagen corporativa influye positivamente en la lealtad de los usuarios del Centro

Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016.

2.2. Hipotesis especificas

a. Existe una relacion directa entre el servicio y la intencion de compra de los
usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016.

b. c. No requieren hipotesis

2.3. Definicion de variables

Variables:
Variable Independiente
Imagen corporativa = X

Variable Dependiente

Lealtad del usuario = Y

2.4. Operacionalizacion de variables

Para la operacionalizacion de variables, se han tomado las siguientes dimensiones
gue parten de la realidad del objeto en estudio, es decir, el servicio dental. Como
aprecia esta relacionado con el servicio, las comunicaciones, el factor precio, la
conducta profesional de la compafiia y la conducta social corporativa para la
variable de imagen corporativa detallada en el marco teérico; mientras tanto que,
para la variable de Lealtad del consumidor, se consideran, como dimensiones las
Intenciones de compra, recomendaciones favorables y la tolerancia al precio,
aspectos destacados en el marco teorico y que se circunscriben a la realidad del

objeto de analisis.
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Tabla 1: Operacionalizacidon de variables

Justicia percibida

Variable Dimensiones Indicadores J;Fr);gli
1. Desempefio
2. Calidad
. 3. Confiabilidad
Servicio 4. Estilo
= 5. Infraestructura
s = 6. Localizacién
e O I 7. Publicidad 0
> ) Comunicaciones . o
5 o 8. Promociones 2
S S Precio 9. Precio de lista g
2 c 10. Descuentos S
[ i O
E 2 Conducta 11 Reputac_lpn
IS profesional de la 12. Inn(_)vauon - L
= o~ 13. Calidad de la administracion
compafiia
Conducta social 14. Calidad de vida
corporativa 15. Medio ambiente
- Dinero disponible o Precio
S . Motivacidn (por la oferta)
-E Integg:rc:nre: de Oportunidad
g & P Habilidad cognitiva 0
5 2 Percepcion de marca _g
ER g
T T Recomendaciones | Satisfaccion (experiencia) E
8 g favorables Relacion de confianza O
©
©
2

Tolerancia al precio

Garantia

16




2.5. OBJETIVOS

2.5.1. Objetivo general:

Determinar de qué manera influye la imagen corporativa en la lealtad de los

usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016.

2.5.2. Objetivos especificos:

a. Hallar la relacion entre el servicio y la intencion de compra de los usuarios del
Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016

b. Describir la imagen corporativa del Centro Dental “San José” de la ciudad de
Huaraz, 2016.

c. Conocer el nivel de lealtad de los usuarios del Centro Dental “San José” de la
ciudad de Huaraz, 2016.
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3. MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes de la investigacion
A nivel regional:

Linares Espinoza, David Ricardo y Sosa Pérez, Gabriel Ereclides (2012): “La
identidad de marca en la fidelidad del cliente en los minimarkets de la ciudad
de Huaraz”. Tesis para optar el titulo de licenciado en Administracion.
UNASAM, Ancash.

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de la identidad de

marca en fidelidad de los clientes de los minimarkets de la ciudad de Huaraz.

Respecto a la metodologia, se trabajaron con una muestra de 362 clientes
atendidos que pertenecian a los 6 minimarkets mas reconocidos en la ciudad de
Huaraz a quienes se les encuesto, la investigacion fue de tipo no experimental —

transeccional.

Se llegd a la conclusion que la identidad de marca basada en la marca como
producto, organizacion, persona y simbolo influye negativamente en la fidelidad de
los clientes de los minimarkets de la ciudad de Huaraz comprobado a través de la
regresion lineal, y donde en cada uno de sus dimensiones posee un grupo de
indicadores utilizados a la hora de recopilar la informacion e influye de dista forma
y en distinto grado segun sus coeficientes, el mismo que explica el nivel de relacion

entre estas variables.

Pineda Sanchez, Miriam Viviana y Rojas Borja, Madeleyne Jacqeline (2012),
“Branding y posicionamiento en los hoteles de tres estrellas de la ciudad de
Huaraz”. Tesis para optar el titulo de licenciado en Administracion. UNASAM,

Ancash.

El objetivo fue analizar la incidencia del branding en posicionamiento de hoteles de

tres estrellas de la ciudad de Huaraz.

La investigacion fue de caracter descriptiva — correlacional, no experimental,

transversal; se trabajé con una muestra de 84 turistas hospedados en los 13 hoteles
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de tres estrellas de la ciudad de Huaraz y la segunda poblacién estuvo conformado
por los 13 gerentes de dichos hoteles.

De acuerdo al estudio los autores concluyen que el branding es muy importante e
incide en la eleccidn del hotel, pero no queda en la mente de los turistas para el
posicionamiento de la marca del hotel de tres estrellas de la ciudad de Huaraz,
debido a que la organizacion hotelera no transmite una imagen de marca

consolidada.

Escudero Roller, Rayma Gina y Escudero Roller, Veronica Guisela (2008),
“Estrategias de fidelizacion y la posicion competitiva de las cajas municipales

de ahorro y crédito de la ciudad de Huaraz”.

El objetivo de dicha investigacion fue determinar que las cajas municipales de
ahorro y crédito de la ciudad de Huaraz utilicen estrategias efectivas de fidelizacion

y si estas influian en su posicion competitiva.

La metodologia de investigacién fue de caracter inductivo, dentro de los parametros
del paradigma cuantitativo-cualitativo. Se trabajé con una muestra que fue igual a
la poblacién, que fue de 04 administradores de las cajas municipales de ahorro y

crédito de la ciudad de Huaraz, esto debido a que la poblacién era pequenia.

Se concluy6 que las CMACs en la ciudad de Huaraz usan como principal estrategia
de fidelizacion el trato personalizado; existen clientes mercenarios, por el bajo nivel
de fidelizacion, ya que se tiene dominio en prestar el servicio, pero hace falta de la

relacion duradera con el cliente.

A nivel nacional:

Maria del Rocié Merino Loredo (2014), “El branding como Herramienta para
promover una ciudad”. Tesis para optar el grado de Magister en

Comunicacion Social. UNMSM-Lima.

Para esta investigacion se plante6 como objetivo trazar un proceso de investigacion
gque permita crear una marca ciudad para la promocioén del turismo y las inversiones

en la linea de planificacion estratégica en comunicacion.
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Se trata de una investigacidbn exploratoria — explicativa, por tanto,
metodoldgicamente se analizaron experiencias de Europa, Asia y Latinoamérica,

para concluir en la marca Lima.

Se llegd a la conclusion que, la aplicacion de estrategias de branding para una
eficiente puesta en valor de un destino no solo contribuye al desarrollo de la
industria turistica y a atraer inversiones, sino que ayuda a los paises a superar
situaciones de crisis, mejorar su imagen y reputacion, lograr la aceptacion de sus

productos de exportacion y emprender procesos de internacionalizacion.

Grisel Alva Saavedra, Rubén Quifnones y Alberto Vasquez (2005): “La imagen
corporativa desde una vision integral hacia un marco teérico y una propuesta
conceptual para una metodologia de gestion de la reputacion corporativa”.
Tesis para optar el grado académico de magister en administracion.

Universidad de Ciencias Aplicadas, Lima.

La tesis tuvo por objetivo investigar la imagen corporativa desde un enfoque
integral, que la conciba con una vision de largo plazo orientada a construir una
buena propuesta conceptuale tanto de un marco teérico consolidado como de un

grupo de indicadores de gestion.

Respecto a la metodologia esta investigacion pretende mostrar un alcance del
panorama de la situacion actual de la gestién de la imagen corporativa en algunas
organizaciones peruanas a través de un estudio cualitativo, que ha explorado las
principales funciones, fortalezas y limitaciones del éarea al interior de las
organizaciones, asi como un acercamiento a las metodologias de programas de

imagen corporativa externos realizados por empresas de consultoria.

Al término de la investigacion se lleg6 a la siguiente conclusion que la situacion
actual de la gestion de imagen corporativa hemos encontrado que no todas las
profesiones de esta area aplican un enfoque integral de la imagen corporativo y que
si bien consideran que son un area que aporta al interior de sus empresas, su
gestion es aun algo limitado por no tener indicadores de gestibn mas macro o

estratégicos.
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Jesus Rodolfo Puelles Romani (2014), “Fidelizacion de marca a través de
redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico adolescente y
joven”. Tesis para optar el Titulo de Licenciado en Publicidad que presenta el
Bachiller. PUCP - Lima.

El fin de la presente investigacion es sugerir los aspectos estratégicos y tacticos
mas relevantes que una marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus
consumidores a través de redes sociales. La investigacion es de caracter

exploratoria y utiliza metodologia cualitativa.

Se basa principalmente en entrevistas a profundidad y un analisis del contenido del
fanpage de la marca Inca Kola. Las entrevistas se realizaron a dos grupos
especificos: Especialistas involucrados directamente en la estrategia y el disefio del
Fan-page de Inca Kola, y Especialistas ligados al ambito del marketing digital, que
no se vieron involucrados en ningun tipo de proceso estratégico ni ejecucional del

fanpage de Inca Kola.

La investigacion concluye indicando que la integracion de las redes sociales a las
estrategias de marketing en marcas de consumo masivo son pieza clave par a

fidelizacién de consumidores adolescentes y jévenes.

A nivel internacional

Celia Rangel Pérez (2013), “La nueva gestion de marcas: una vision en el
sector del lujo”. Tesis para la obtencién el grado de doctor en Comunicacion
Audiovisual y Publicidad. Universidad COMPLUTENSE, Madrid.

El objeto de investigacion es definir la evolucion y las tendencias en la gestion de

la marca y su situacion actual.

Para llevar a cabo esta investigacion se han recorrido a fuentes primarias para
analizar las diversas implicaciones del marco de estudio que permitan establecer
bases de un nuevo marco teorico de gestion de marca y fuentes secundarias para

ampliar el planteamiento tedrico y analizar otras perspectivas. Estas fuentes fueron
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medios de comunicacion (digital-papel) y blogs; también se han acudido a diversos
estudios y analisis de mercado de consultores de marca.

El autor concluye que existen tres fases en la gestion de la marca en funcion de la
relacion que establece entre la marca y el consumidor: branding, Brand
management y co-creacion. En primer lugar, el branding se caracteriza por
mantener una direccion unidireccional con el consumidor. Su objetivo principal es
encontrar un nombre, un logotipo y un lugar donde exponer al producto. En segundo
lugar, el brand management aboga por mantener una relacion bidireccional entre
marca y consumidor para definir los significados y valores relevantes de la marca.
En la fase en la que se encuentra la evolucion de la gestidon de la marca es la Co-

creacion, donde se busca establecer una relacion de simbiosis con el consumidor.

Francisco A. Camaran T. (2013), “Plan de fidelizacion — imprime con libertad-
para la retencion de clientes, Caso: Mundo Laser C.A” Universidad José
Antonio Paez, Venezuela.

El objetivo de esta investigacion es proponer un plan de fidelizacién por medio de

tacticas para mantener la cartera de clientes en la empresa Mundo Laser C.A.

La metodologia y las técnicas utilizadas para la elaboracion del proyecto con la
finalidad de buscar la solucién a un problema, la investigacion es considerada un
proyecto factible, que pretende el disefio de estrategias para intensificar los lasos

entre el cliente y la empresa objeto de estudio.

La investigacién se concluye indicando que es necesario que entre la empresa y
los clientes siempre existe una excelente relacion, en donde los beneficios sean
para ambos, logrando de esta manera y a través de un programa de incentivos,
permanecer en un mercado ampliamente competitivo, manteniendo y aumentando
cartera de clientes importantes e incrementando los niveles de facturaciéon. El
programa de fidelizacion sin lugar a dudas es un motor de beneficios para la
empresa, basado en incentivos y tacticas especificas para mantener relaciones

efectivas y duraderas basadas en una excelente comunicacién con el cliente.
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3.2. Bases teodricas
A. Imagen corporativa

A.1. Definicion de imagen corporativa

En la literatura de marketing (Keller, 1993) el concepto de imagen de un producto
o marca se refiere habitualmente a “las percepciones que se reflejan como
asociaciones existentes en la mente del consumidor” (Bravo, Matute , & Pina, 2010,
pag. 11). Referida a la organizacion en su conjunto, la imagen corporativa
(Fombrum, 1996; Hatch, Schultz y Williamson, 2003) supone un concepto mas
complejo que engloba todas aquellas asociaciones, relativas al consumidor y a
otros stakeholders, que se refieren a la empresa en su totalidad, y no simplemente
a los productos y marcas que comercializa (Bravo, Matute , & Pina, 2010, péags.
11,12).

Asi mismo “la imagen corporativa es una evocacion o representacion mental que
conforma cada individuo, formado por un cumulo de atributos referente a la
compaifiia, cada uno de estos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la
combinacion de atributos ideal de dicho individuo”. (Pintado & Sanchez, 2013, pags.
19,20)

Por otro lado, Capriotti (2009, pag. 85) afirma que la imagen corporativa es el
“conjunto de caracteristicas o atributos que la organizacién quiere que sus publicos
conozcan o asocien a ella. Es decir, seria lo que la organizacién desea mostrar de

su personalidad a sus publicos, la percepcion deseada por la compariia”.

También afade, es la estructura o esquema mental sobre una compafia que tiene
sus publicos, integrada por el conjunto de atributos que los publicos utilizan para
identificar y diferenciar a esa compafiia de las demas (Capriotti, Branding
corporativo. Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad corporativa,
2009, pag. 106).
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Asi, la Imagen Corporativa es aquella que tienen los publicos de una organizacion
en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades

y su conducta.

Por tanto, cada persona puede tener una imagen Unica de una empresa, debido a
los multiples contactos que han tenido con ella a través de diferentes vias: la
publicidad, lo que le cuenta el dependiente de la tienda, lo que le han dicho sus
amigos, las experiencias que ha vivido con la empresa (tanto si son positivas, como
si son negativas), la representacion del producto, los famosos asociados a la
marca... Todo puede afectar a la imagen, de ahi que esta se forme por un cumulo

de atributos referentes a la compafiia (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 19).

Estos atributos pueden estar relacionados con los precios o la calidad. De esta
forma, los precios altos suelen relacionarse con empresas de buena imagen,
mientras que los precios bajos no tienen esta asociacion, aun cuando el consumidor
compre los productos para beneficiarse de esos precios. Por otra parte, una
compafia que sea conocida por sus altos niveles de calidad, suelen tener una
imagen positiva y viceversa. Asimismo, la combinacién de atributos pueda coincidir
0 no con la combinacion de atributos ideal de un individuo. Cuanto mas coincida,
mejor valorada sera la empresa, por ellos, es fundamental conocer previamente
cuales son las preferencias que tiene el consumidor, con el fin de ofrecerle lo que
desea y tener la mejor imagen posible en el mercado (Pintado & Sanchez, 2013,
pags. 19,20).

A.2. Importancia de imagen corporativa
La propiedad mas importante de la imagen corporativa es crear valor para la
empresa, a su vez estableciéndose como un activo intangible de la misma.

La importancia mencionada para la existencia de una buena imagen corporativa en
los publicos (Capriotti, Branding corporativo. Fundamentos para la gestion
estratégica de la identidad corporativa, 2009, pags. 12,13). permitira a la empresa:
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Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen
Corporativa, la empresa existe para los publicos. y cuando hablamos de
existir, nos referimos a ocupar un espacio en la mente de la gente. Significa
estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la mente de las personas
es la Imagen Corporativa. Si la compafiia esta en la mente de los publicos,
existe, y si no, no existe.
Facilitar la diferenciacion de la compafia de las organizaciones
competidoras, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado,
creando valor para los publicos... Ademas de existir, esa existencia debe ser
valiosa para los publicos, debe tener un valor diferencial con respecto a las
otras organizaciones que existen en la mente de los publicos. El primer paso
para que los publicos elijan a la compairiia es que exista para ellos, pero no
es la unica condicion. La segunda condicion es que los publicos la
consideren como una opcion o alternativa diferente y valida a las demas
organizaciones. La Imagen Corporativa permite generar ese valor diferencial
y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y beneficios que sean
utiles y valiosos para su toma de decisiones. Asi, la organizacion, por medio
de su Imagen Corporativa, crea valor para si misma creando valor para sus
publicos. Este planteamiento de beneficio mutuo sera una de las claves del
éxito de las empresas en el futuro.
Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra,
ya que las personas dispondran de una informacion adicional importante
sobre la organizacion. La existencia de una Imagen Corporativa fuerte
permitira que las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre
el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las empresas con una
imagen corporativa consolidada podran minimizar el impacto, en cuanto a
influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de situacion
y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales.
Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor. Si los procesos de decision de compra se producen,
fundamentalmente, por factores situacionales o coyunturales, el punto de
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venta serd el lugar donde se decidiran muchas ventas, y por ello, el
distribuidor tendra una cuota alta de poder en su relacion con el fabricante,
ya que las personas elegiran en el punto de venta cualquier producto o
servicio que necesitan. Si, por el contrario, la decision de compra esta
fuertemente influida por factores previos a la situacion de compra (como
puede ser la imagen corporativa), la influencia de la situacién y de la
coyuntura disminuira, y las personas tenderan a elegir los productos o
servicios sobre la base de la imagen corporativa del fabricante.

e. Lograr vender mejor. Una empresa que tiene una buena imagen corporativa
podra vender sus productos o0 servicios con un margen superior, ya que
seguramente podra colocar precios mas altos en relacion con otros similares.
Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus de marca, porque
la imagen corporativa seria una garantia de calidad o de prestaciones
superiores a los demas productos o servicios.

f. Atraer mejores inversores. Una buena imagen corporativa facilitard que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital,
ya que la perspectiva de beneficios puede ser superior a otras empresas que
no posean una buena imagen o que sean desconocidas.

g. Conseguir mejores trabajadores. Una empresa que tenga buena imagen
sera mas apetecible para trabajar. Para las personas que trabajan en el
sector, esa entidad sera una empresa de referencia, y sera preferida a otras,
lo cual le facilitara a la compaiiia la contratacion de personas mas adecuadas

en funcion de su perfil profesional.

Por todas o algunas de estas razones, se hace necesario establecer una
reflexion sobre la Imagen Corporativa, para que pueda ser reconocida como un
capital importante dentro de una compafia, y se planifigue una actuacion
coherente que pueda influir en la imagen que se formen los publicos acerca de

la organizacion (Pintado & Sanchez, 2013).

A.3. Dimensiones de imagen corporativa.
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Los componentes de imagen corporativa son:
a. Servicio

b. Comunicaciones

c. Precio

d. Conducta profesional de la compaiia

e. Conducta social corporativa

Servicio
Conducta social L
: Comunicaciones
corporativa
Conducta profesional de la Precio

compaiiia

Figura 1: Dimensiones de laimagen corporativa

a. Servicio

Los servicios, debido a su propia naturaleza, son diferentes de los bienes tangibles

tanto en la forma en que son producidos, consumidos como evaluados.

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera —ademas del
servicio o producto béasico- como consecuencia del precio, la imagen, y la

reputacién del mismo (Innovacion y Cualificacion S.L., 2003, pag. 9).
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Kotler y Armstrong definen un servicio como “una actividad o un beneficio que una
parte puede ofrecer a otra, la cual es esencialmente intangible, y no resulta en la

posesion de alguna cosa” (como lo citd Salvador, 2008, pag. 16).

Al revés que los productos, los servicios se caracterizan por su inmaterialidad. Solo
existen como experiencias vividas. En la mayoria de los casos, el cliente de un
servicio de los servicios comprende dos dimensiones propias: la prestacion que
buscaba el cliente y la experiencia que vive en el momento en que hace uso del
servicio. Cuando el cliente reserva una habitacién compra reposo. Cuando suscribe
un seguro, compra tranquilidad. De la misma forma, todo lo que rodea al servicio
tiene una importancia primordial. Un espectaculo solo proporciona diversion si el
asiento es comodo. Por el contrario, el propietario de un restaurante que busca una
fuerte rotacion de mesas, no puede satisfacer a un cliente que llega a buscar un
rato de tranquilidad. El servicio de los servicios no solo es importante para reforzar
los beneficios que el comprador busca en la prestacion, sino que se ha convertido
también en un arma competitiva basica e indispensable en todos los sectores en
los que el servicio no se ha convertido en algo trivial... El servicio de los servicios
puede provocar un impacto fundamental en la experiencia del consumidor y
determinar asi su grado de satisfaccion (Innovacion y Cualificacion S.L., 2003, pag.
12).

La sensacion experimentada durante la prestacion del servicio sera positiva o
negativa segun la posibilidad de opcién, disponibilidad, ambiente, actitud del
personal durante la prestacion del servicio, el entorno, riesgo percibido al escoger

el servicio, la personalizacion del servicio, entre otros.
Los componentes del servicio son:

i. Desempefio. El desempefio es un término proveniente de la administracion
de empresas y particularmente, de la gestion de recursos humanos y
criterios para la seleccion de personal. El desempeiio se concibe como la
realizacibn de un conjunto de actividades en un cumplimiento de una

profesién u oficio. Asi cada profesional se desempefia en algo, realiza una
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Vi.

serie de acciones en cumplimiento de una funcién social especifica
(Montenegro, 2007, pag. 19).
Calidad. Dentro del concepto de calidad pueden distinguirse la calidad
objetiva del producto o servicio y la percibida. La calidad objetiva trata de
medir las caracteristicas objetivas y verificables de los productos en los
aspectos propios que lo configuran. En servicios se utilizan una serie de
aspectos tales como la fiabilidad, competencia, agilidad, -cortesia,
credibilidad, seguridad, para medir esta calidad. EI cumplimiento de los
factores anteriores debe ser percibido por el cliente. Se considera, por lo
tanto, una manifestacion subjetiva que debe medirse a través de las
percepciones y preferencia de los clientes o usuarios, expresado por la
diferencia entre lo que esperan obtener y lo que realmente obtienen. Asi, la
calidad percibida es la apreciacion del consumidor sobre la superioridad de
un producto o servicio (Talaya, y otros, 2008, pag. 491).
Confiabilidad. La empresa que logra un alto nivel de fiabilidad es aquel que
ofrece un alto y constante nivel de consistencia en la confiabilidad de sus
presentaciones, entrega el servicio correcto desde el primer momento (lo
hace bien a la primera vez), cumple siempre la promesas que hace, entrega
siempre el servicio en las fechas y momentos prometidos, si se equivoca
admite su error y hace todo lo que sea necesario (y algo mas) para dejar
satisfecho al cliente (Alcaide, 2015, pag. 44).
Estilo. Forma en que la empresa presenta sus productos o servicios. Cada
una de éstas tienen una forma diferente a la otras, justamente en el intento
de elaborar una ventaja competitiva o una caracteristica diferenciadora.
Infraestructura. Relacionado con el edificio, el conjunto de las instalaciones
fisicas, muebles, puertas, ventanas, color.
Localizacion. Es bien conocido el hecho de que la localizacion de las
operaciones de una empresa afecta directamente a los costos fijos y
variables de su actividad; mas desconocido suele ser el hecho de que tales
costos, sumados a los de transporte, pueden y hasta suelen llegar a
representar el 25% del precio de venta. La tecnologia y los métodos pueden
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que abaraten mas y mas los costos de produccion. Es asi que, la ubicacion
de la empresa mas cerca a sus clientes, facilitara el acceso y posiblemente
la imagen corporativa tenga mayor influencia que los que se encuentran

alejados.

b. Comunicaciones

Capriotti (1999, pags. 30-33), define la comunicacién Corporativa como “la totalidad
de los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar

efectivamente a sus publicos”.

Son elementos fundamentales para formar la imagen de una empresa. Es una de
las areas en que las compafias invierten mayor presupuesto, y tradicionalmente ha
servido para dar conocer cambios en las empresas, lanzamientos de productos,
apoyo a situaciones de crisis, nueva orientacion a otros publicos... Habitualmente,
se ha considerado que la comunicacion en los medios masivos (television, prensa,
revistas, radio...) es la que mas aportaba a la imagen corporativa. Sin embargo, en
la actualidad, hay que cuidar todo tipo de comunicacion, desde las acciones
internas dirigidas a los accionistas y empleados de la compafiia, hasta cualquier
campafa exterior para el publico, aunque sea minoritario. Por tanto, hay que vigilar
la comunicacion a través de internet (la propia web, las acciones que se realicen en
otros sites...), las promociones, eventos, ferias, patrocinios... cualquier momento y
lugar son buenos para dejar claro la imagen de la empresa, y que no haya ningun
tipo de fisura en su comprension (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 34). Se debe
ofrecer siempre un imagen coherente y armoénica, con una comunicacion clara

basada en los valores corporativos. Sus componentes son:

i. Publicidad. La publicidad se puede definir como un proceso de
comunicacién unilateral en que un emisor identificado dirige un mensaje a
través de diferentes medios masivos a un grupo heterogéneo de receptores
anonimos, con el objeto de influir en su compra o en la aceptacion de las

condiciones propuestas. (Talaya, y otros, 2008, pag. 672).
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ii. Promociones. Es un conjunto de actividades que, mediante la utilizacion de
incentivos materiales o econémicos, (muestras, regalos, vales de descuento,
concursos, productos gratis) trata de estimular la demanda de un producto a
corto plazo. Su utilidad es elevada en acciones orientadas a la consecucion
de objetivos inmediatos o limitados en el tiempo y el espacio, como el
lanzamiento de un nuevo producto. Un sector que aplica con gran intensidad
las promociones, incluso entrando en una guerra promocional es la prensa
escrita, concretamente los periédicos, ofreciendo, colecciones de peliculas
o todo tipo de enciclopedias con la finalidad de incrementar la frecuencia de
compra (Talaya, y otros, 2008, pags. 660,661).

c. Precio

El precio es una parte importante del balance entre la satisfaccion esperadas del
producto y los sacrificios que suponen el desembolso de la cantidad pagada (Belio
& Sainz, 2007). El precio determina la percepcidén que poseen los consumidores de
un producto o servicio; refleja la posicion de la marca; evidencia la segmentacion;
influye la eleccion de canal; afecta a la promocion, y decanta la estrategia general
de marketing (Stone & Desmond, 2007).

El precio real es una caracteristica externa, objetiva, de un servicio que los clientes
perciben como un estimulo; por eso tiene a la vez propiedades externas objetivas
(la suma de dinero) y representaciones internas subjetivas, derivadas de su

percepcion (representacion cognitiva del estimulo externo) (Fransesc, 2014).

Por otro lado, el comprador quiere un precio bajo, pero no a costa de sacrificar la
calidad; también cabe decir que el comprador esta dispuesto a pagar un precio
elevado, pero no superior al valor que se otorga al producto o servicio. Pero de
hecho es la empresa quien tiene la responsabilidad, dia a dia, de fijar el precio de

los bienes y servicios que ofrece al mercado.

La eleccion de una estrategia de precio por parte de la empresa implica el respeto

fiel de dos tipos de coherencia: Coherencia interna. El precio es un instrumento de
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estimulacién de la demanda de los servicios de la empresa y, al mismo tiempo, es

un factor determinante de la rentabilidad de la empresa a largo plazo. Y Coherencia

Externa. El precio ha de tener en cuenta la capacidad de compra del mercado y el

precio de los servicios de los competidores (Belio & Sainz, 2007). Sus

componentes, a fin de hacer la evaluacién son:

Precio de lista. Un precio de lista es el compromiso adquirido por el
vendedor en lo que respecta al valor de un servicio o producto del mercado.
En muchos mercados los precios de lista influyen sobre el comportamiento
de los clientes por cuanto constituyen aquello que las empresas realmente
cobran y anuncian. En este contexto, el precio de lista sirve como
certidumbre contractual (Docters, Reopel, & Mey, 2012).

En la fijacién de precios de linea de productos, la empresa decide escalones
de precio para todo el conjunto de productos que ofrece. Ademas, la
empresa debe fijar precios para productos opcionales (articulos opcionales
0 accesorios que se incluyen con el producto principal), productos cautivos
(productos que se necesitan para usar el producto principal), subproductos
(productos de desecho o residuales que se generan al elaborar el producto
principal) y productos colectivos (combinaciones de productos a un precio
reducido). (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012, pag. 366)

Descuentos. Supone una reduccién de precio en la compra de un producto
especifico. Puede hacerse llegar por correo, en los buzones, en prensa, en
el propio envase del producto o por la realizacién del consumo de otro

producto / servicio. (Talaya, y otros, 2008, pag. 745).

Asi también, un descuento sobre el precio es la reduccién en el precio de
ventas por debajo del precio de venta de lista para motivar incrementos en
las compras de los clientes. Las compafias que registran tan solo los precios
finales de factura en su sistema de informacion no pueden dar un facil

seguimiento de la magnitud de sus descuentos sobre el precio. Los
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descuentos sobre el precio son una funcion de factores multiples, incluyendo
el volumen de un producto comprado (los clientes con volimenes reciben
descuentos mas altos) y el deseo de venderle a un cliente que podria
promover las ventas a otros clientes. Los descuentos también podrian
deberse a una negociacion deficiente por parte de un vendedor o el defecto
indispensable de un plan de incentivos basado Unicamente en el ingreso.
(Horngren, Datar, & Foster, 2007, pag. 502)

d. Conducta profesional de la empresa o compaifiia

La conducta profesional de la compafia tiene que ver con la filosofia de la
compalfiia, sus valores, su estrategia corporativa y los procedimientos de gestion
utilizados en las diferentes areas funcionales. La cultura corporativa que esta
formada por los comportamientos o formas de hacer la cosas, los valores
compartidos en la empresa, asi como las convicciones existentes. La cultura, por
tanto, puede hacer referencia tanto al presente como al pasado y el problema
fundamental es que es dificil de cambiar, y en caso de que sea necesario, suele ser
lento (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 21).

Los edificios corporativos son fundamentales desde el punto de vista de la imagen,
ya que su aspecto externo puede asociarse con la tradiciébn, modernidad, o a una
empresa de prestigio. En este caso tiene importancia la situacion o zona donde
estén ubicados (Capriotti, Branding corporativo. Fundamentos para la gestion

estratégica de la identidad corporativa, 2009). Sus componentes son:

i.  Reputacién. Segun Fombruny Van Riel (1997) La reputacion constituye una
valoracion subjetiva y colectiva de la fiabilidad y seguridad de las empresas.
La reputacion puede considerarse el resultado de un proceso competitivo en
el cual las empresas transmiten sus caracteristicas clave a los grupos de
poder o stakeholders para maximizar su estatus moral y socioeconémico

(como se cita en Martin, 2008, pags. 28,29).
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Innovacion. En una primera aproximacion, innovacion es sinonimo de
cambio. La empresa innovadora es la que cambia, evoluciona, hace cosas
nuevas, ofrece nuevos productos y adopta, 0 pone a punto, nuevos procesos
de fabricacion. Innovacién es atreverse e innovacion es nacer cada dia. Hoy,
la empresa esté obligada a ser innovadora si quiere sobrevivir. Si no innova,
pronto sera alcanzado por los competidores. La presion es muy fuerte, ya
que los productos y los procesos tienen en general, un ciclo de vida cada
vez mas corto (Escorsa & Valls, 2003, pag. 15).

Calidad de la administracion. La calidad es la nueva forma de administrar
en las empresas: administracion por calidad. Es decir, la calidad es la
principal responsabilidad de los directivos y de todos los empleados de la
organizacién, desde el mas alto hasta el mas bajo nivel. La administracion
por calidad se basa en cuatro principios fundamentales las cuales son: 1. la
calidad se define como el cumplimiento con los requisitos, no como la
excelencia; 2. El sistema para asegurar la calidad es la prevencion, no la
evaluacion; 3. El estandar desemperio tiene que ser cero defectos, no el “asi
esta bien”; 4. La calidad se mide por los costos del incumplimiento, no los
indices. La aplicacion de estos principios en cada tarea hace posible
alcanzar la calidad (Guajardo, 2003, pag. 70).

f. Conducta social corporativa

En los actuales entornos competitivos, la construccion de un valor de marca fuerte

es un elemento central de la estrategia de marketing de cualquier organizacion. La

adecuada gestion de un activo intangible como la marca, mas dificil de imitar por la

competencia, se convierte en pieza clave sobre la que pivota gran parte del éxito

comercial de la empresa (Aldas, Andreu, & Curras , 2013, pag. 21).

Bigné y Curras (2008) consideran que, las iniciativas de responsabilidad social

corporativa (RSC) pueden ayudar a generar un valor mayor de marca mediante la

evocacion de sentimientos favorables alrededor de la misma, mejorando su imagen
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o construyendo credibilidad de marca. Por otro lado Brammer y Millington (2005),

dicen que los consumidores sean conscientes de la identidad socialmente

responsable de una marca es una clase de atributo de marca valorado

favorablemente por los individuos y que, por tanto, influye en el prestigio o

reputacion de la empresa (como es citado en Aldas, Andreu, & Curras , 2013, pag.

22). En su trabajo de indole conceptual, Hoffler y Keller (2002) apuntan los

mecanismos a traves de los que la vinculacion con la responsabilidad social puede

mejorar el valor de la marca, evocando sentimientos positivos hacia la marca y

mejorando su imagen y credibilidad (como es mencionado en Aldas, Andreu, &
Curras , 2013, pag. 22).

Los principales componentes de la conducta social corporativa son:

Calidad de vida. Estatus que las personas buscan para satisfacer sus
necesidades basicas. Estas generalmente se encuentran o reciben dentro
del mercado en que se encuentra el usuario o cliente.

No es posible hablar de Conducta Social Corporativa sin tener en cuenta a
los profesionales de la empresa y su contribucidon al area social que van
directamente relacionados con los grados de mejoramiento de la calidad de
vida de todas las personas involucradas en las actividades de la empresa,;
entendiéndose por mejoramiento de la calidad de vida en el aumento de las
capacidades y funcionalidades de las personas, conceptos pertenecientes a
la teoria de Amartya Sen. Se dice que “(...) la calidad de vida es realmente
una cuestion de funcionalidades y posibilidades y no directamente una
cuestion de opulencia, articulos de consumo o utilidades (Del Pilar, 2008,
pags. 167,174).

Medio ambiente. Las practicas respetuosas con el medio ambiente tiene
que ver fundamentalmente con la gestion de los recursos utilizados en la
produccion. En este apartado se plantea algunos ejemplos de mecanismos
gue reflejan un comportamiento responsable en el @&mbito de la gestién de

recursos ambientales y recursos naturales compatibles con un aumento de
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rentabilidad de la empresa. Son comportamientos que deben ser ventajosos
para todas las partes, tanto para la empresa como para el entorno natural.
Una politica de empresa respetuosa con el medio ambiente se define como
la capacidad de suministrar a precios competitivos bienes y servicios que
satisfagan las necesidades humanas, y mejoren la calidad de vida al tiempo
que vayan reduciendo progresivamente los impactos ambientales, asi como
el consumo de recursos a lo largo del ciclo de vida del producto o servicio
(Morrés & Vidal, 2005, pag. 64).

Las empresas afectan al medio ambiente, pero no todas de la misma forma,
el efecto aun dentro de una misma industria depende de la locacion y
ademas varia a lo largo del tiempo, siendo que los empresarios no siempre
tienen conciencia de ello. La implementacidon de practicas de RSE
medioambientales previene potenciales accidentes, evita sanciones y
multas, mejora la imagen de la empresa y su posicionamiento en los
mercados globalizados. En resumen, una empresa socialmente responsable
puede mitigar el impacto que su actividad produce en el medio ambiente,
siempre que tenga claro que esto implica un compromiso con el desarrollo

sustentable (Milan, Rosa, & Villarroel, 2009, pag. 11).
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B. Lealtad del usuario

B.1. Definicion de lealtad del usuario

El mercado también podria segmentarse de acuerdo con la lealtad del cliente. Los
consumidores son leales a las marcas, las tiendas y a las compafiias. Es factible
dividir a los compradores en grupos segun su grado de lealtad. Algunos clientes
son totalmente leales: compran una marca siempre. Otros son leales hasta cierto
punto: muestran lealtad hacia dos o tres marcas de un producto, o favorecen una,
aunque en ocasiones compran otras. Incluso algunos compradores no tienen
lealtad hacia ninguna marca; desean algo diferente cada ocasion o compran

cualquiera que incluya un descuento (Kotler & Amstrong, 2012, pag. 197).

Ademas de mejorar las relaciones con sus socios de la cadena de suministro,
muchas empresas estan forjando lazos de lealtad mas fuertes con sus clientes
finales. En el pasado, muchas compafias daban por sentada la lealtad de sus
clientes, sin embargo, los actuales son mas inteligentes, mas conscientes del precio
y mas exigentes, menos dispuestos a perdonar, y son abordados por mas
competidores con ofertas que son iguales o mejores. El reto actual, segun Jeffrey
Gitomer, no es producir clientes satisfechos, sino producir clientes leales (Kotler,
2002, pag. 26).

La lealtad del usuario puede ser analizada desde dos principales dimensiones: la

lealtad comportamental y lealtad actitudinal:

La lealtad comportamental se considera como el componente de la lealtad
vinculado Unicamente al comportamiento de compra, o lo que es lo mismo, se
identifica con el acto de repeticibn de compra. Esta medida de la lealtad sélo tiene
en cuenta frecuencias de compra, sin examinar cuéles son las razones por las que
el cliente adquiere el servicio a un determinado proveedor o cuales son los factores
gue pueden influenciar tal decision (Suarez, Vazquez, Diaz, & Belén, 2007, pags.
3,4).

La lealtad actitudinal hace referencia a las preferencias de los clientes y a su

predisposicion frente a la empresa, dando muestra de la confianza que depositan
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en la empresa y en sus productos. En este sentido, esta dimension engloba tanto
el comportamiento como la actitud hacia la empresa, contribuyendo a la estabilidad
de la relacion y al logro de una posicidn de ventaja competitiva para la empresa

(Suérez, Vazquez, Diaz, & Belén, 2007, pag. 4).

La satisfaccion que muestra el usuario hacia la empresa es un antecedente clave
de su lealtad hacia la misma. Se trata de un juicio o evaluacion que emite el
individuo en relacién con la experiencia de compra y/o consumo de un producto, en
el cual intervienen tanto elementos cognitivos como afectivos (Suarez, Vazquez,
Diaz, & Belén, 2007, pag. 3).

Desde los primeros estudios desarrollados en este &mbito de la investigacion, se
asume que la satisfaccion del consumidor es un requisito previo para que éste
decida conceder a la empresa su lealtad. Numerosos estudios evidencian que altos
niveles de satisfaccion de los usuarios se corresponden con comportamientos
leales en lo que se refiere a intenciones de recompra (Suéarez, Vazquez, Diaz, &
Belén, 2007, pag. 4).

Cualquier conducta que el usuario satisfecho pueda desarrollar a favor de la
empresa con un efecto positivo sobre ésta puede ser un comportamiento leal,
principalmente porque implica economias vinculadas con la lealtad y, por tanto,

beneficios para la empresa.
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La lealtad
comportamental

Lealtad del usuario

Lealtad actitudinal

Figura 2: Tipos de lealtad del usuario.
Fuente: (Suérez, Vazquez, Diaz, & Belén, 2007)

B.2. Importancia de lealtad del usuario

La lealtad del cliente es la piedra angular de un servicio con éxito. Influye en la
lealtad de proveedores y empleados. Y genera esos beneficios que inducen la
lealtad de los accionistas (Heskett, Sasser, & Hart, 1993, pag. 35).

Los clientes leales siempre han sido importantes para el éxito a largo plazo de una
empresa. Pero debido a la mayor competicion del entorno actual, la lealtad del
cliente es mas importante, y se ve mas amenazada que nunca. Casi todas las
empresas actuales se enfrentan cada vez méas al riesgo de que sus clientes se
pasen a la competencia. Al mismo tiempo, las empresas aumentan sus esfuerzos
para competir por los mismos clientes nuevos; esto eleva el coste de adquirir
clientes, y al mismo tiempo, disminuye la efectividad de estos esfuerzos de

adquisicion (Thomas, 2001, pag. 45).
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Los clientes leales son, por consiguiente, los mejores clientes de una empresa,
precisamente porque sus preferencias se ajustan més a la oferta de la empresa; en
otras palabras, los clientes se convierten en leales porque son los que mejor valoran
lo que la empresa ofrece. Las empresas que entienden los beneficios econdmicos
que aportan los clientes leales los tratan como oro en pafio y continuamente

intentan tener mas informacion sobre ellos (Thomas, 2001, pag. 47).

Los clientes fieles pueden generar un incremento de los ingresos de la empresa;
siendo mas probable que los clientes fieles compren productos y servicios
adicionales, a menudo generan nuevos negocios para la empresa via
recomendaciones boca-oido. Por otro lado, los clientes fieles también pueden
contribuir a una distribucion de costes, ya que este tipo de clientes es
probablemente menos costoso de servir y ademas porque los costes de ventas,
marketing y establecimiento de la relacion puede ser amortizados durante la vida
de la relacion con el cliente. De modo que conseguir la fidelidad del cliente, resulta
beneficioso para la empresa, no solo porque puede generar un incremento de los
ingresos sino también por la reduccion de costes que ello puede suponer (Seto
Pamies, 2004, pag. 9).

B.3. Dimensiones de lealtad del usuario

Los autores mencionan que los elementos de lealtad del consumidor son:

a. Intencién de recompra
b. Recomendaciones favorables

c. Tolerancia al precio
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Tolerancia al Intencion de
precio recompra

Recomendaciones
favorables

Figura 3: Dimensiones de lealtad del consumidor

a. Intencién de recompra

Es factible obtener efectos directos e indirectos de la satisfaccion sobre la intencion
de compray el comportamiento de compra (aumento de la vida del cliente, aumento
de las ventas medias, aumento de las ventas cruzadas). La satisfacciéon puede
influir sobre la intencibn de compra, pero no necesariamente sobre el
comportamiento de compra. En general, el consumidor reflexiona sobre una amplia
variedad de contingencias cuando tiene que adoptar decisiones de compra (justicia
percibida, dinero disponible, motivacién, oportunidad, habilidad cognitiva). El
impacto de estas contingencias o recursos en la mayoria de las ocasiones no es
considerado por el consumidor cuando se le pregunta por sus intenciones de
recompra (por ejemplo, el consumidor no se para a pensar como diferentes niveles
de ingresos pueden facilitar o restringir la actividad futura de recompra). De ahi que
las intenciones de recompra proporcionen previsiones inseguras del
comportamiento futuro de recompra. A mayor satisfaccion mayor intencion de
recompra, pero estas intenciones no siempre se trasladan a comportamientos de
recompra (Seiders, Voss, Grewal y Godfrey, 2005). No obstante, dada la dificultad
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de obtener informacion sobre comportamientos de compra puede resultar

interesante utilizar las intenciones de compra como criterio subjetivo para estudiar

la lealtad (Suéarez , Vazquez, Belén, & Diaz, 2007, pag. 65). Sus componentes para

su diagndstico son:

Dinero disponible. Representa el monto del dinero que el consumidor o
usuario esté dispuesto a otorgar como contraprestacion del servicio recibido.
Esto esta acorde también al precio que ha establecido la empresa.
Motivacion. Las motivaciones surgen con el reconocimiento de una
necesidad o problema y puede afectar a la busqueda de informacion del
comportamiento de compra. Los individuos tienen muchas necesidades
latentes o manifiestas que no implica un comportamiento de compra, bien
porque no son conscientes de su existencia o bien porque no tienen
intensidad suficiente. La motivacion, claro esta, nace de la propia oferta. La
motivacion relaciona un estado o condicion humana que dirige a una persona
hacia un determinado comportamiento respecto al ofrecimiento. Para las
empresas, el estudio de las motivaciones es especialmente importante ya
qgue los motivos de compra pueden variar con la edad, la personalidad, la
clase social o las actitudes, incluso en la compra de un mismo producto por
parte de personas diferentes (Talaya, y otros, 2008, pag. 132).

Por otro lado, la actitud de compra se produce al reconocer “necesidades” o
“‘deseos” que estimulan una urgencia o necesidad de accién que conduce a
la satisfaccion de dicha necesidad. A este proceso se le denomina
“motivacion”. (Channon, 1990, pag. 115)

La conducta de compra y consumo esta influida por un proceso de
naturaleza interna al que se suele denominar motivacion. Comprender como
se pasa de un estado de inactividad, de equilibrio, de no compra, a otro que
implica el desarrollo de una serie de procesos y conductas que solemos
resumir bajo la denominacion de conducta de compra. (Molla, Berenguer,
Gomez, & Quintanilla, 2006, pag. 74).
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Oportunidad. Es la evaluacion que concede el cliente a favor de generar o

recibir un servicio de una empresa de la cual muestra una lealtad.

Habilidad cognitiva. Las habilidades cognitivas son las facilitadoras del
conocimiento, aquellas que operan directamente sobre la informacion:
recogiendo, analizando, comprendiendo, procesando y guardando
informacion en la memoria, para, posteriormente, poder recuperarla y
utilizarla dénde, cuando y cémo convenga (Ministerio de Educacion y
Ciencia, 2007). Es el proceso de resolucion en la toma de decisiones que
realiza el usuario o cliente en el momento en que decide tomar un servicio
de la manera mas espontanea gracias a una fidelizacion o lealtad

demostrada.

Percepcion. Los consumidores tienen posibilidades limitadas para procesar
la gran cantidad de informacion que reciben dadas por el producto o por la
misma marca; por este motivo, desarrollan diferentes capacidades
relacionadas con la percepcién evitando el caos que supone la excesiva
informacion que se les dirige. Asi, se puede definir la percepcién como un
proceso en que el consumidor selecciona, organiza e interpreta los estimulos
gue reciben, generdndose una imagen en su mente. Las empresas invierten
considerables esfuerzos y cantidades econémicas en comunicar a su publico
objetivo y solo una pequefa parte de la informacion es aceptada y procesada

(Talaya, y otros, 2008, pag. 135).

b. Recomendaciones Favorables

Para las empresas centradas en el cliente, la satisfaccion de sus consumidores es

tanto un objetivo como una herramienta de marketing. Actualmente es necesario

gue las empresas presten especial atencion al nivel de satisfaccién de sus clientes,

debido a que internet constituye un medio para que estos difundan al resto del
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mundo sus comentarios y recomendaciones, buenos y malos (Kotler & Keller, 2006,
pag. 146).

Oliver (1997) considera que la satisfaccion que muestra el consumidor hacia la
empresa es un antecedente clave de su lealtad hacia la misma. Se trata de un juicio
o evaluacion que emite el individuo en relacién con la experiencia de compra y/o
consumo de un producto, en el cual intervienen tanto elementos cognitivos como
afectivos. Asi mismo, Olsen y Johnson (2003) afirman que, atendiendo al horizonte
temporal, la literatura distingue dos conceptos de satisfaccion: la satisfaccion
relativa a una transaccién especifica y la satisfaccion global. El primer término hace
alusion a la evaluacién de una experiencia particular, en un determinado momento
del tiempo, mientras que la satisfaccion global resulta del total de transacciones
que, hasta la fecha, el consumidor ha mantenido con la empresa. Asi, podria ocurrir
que el consumidor esté insatisfecho con una transaccion particular y, al mismo
tiempo, manifieste una alta satisfaccion global (como es citado en Suérez, Vazquez,
Diaz, & Belén, 2007, pag. 3).

Lam et al. (2004), dice que, de estas dos medidas de satisfaccion, la satisfaccion
global es la que mejor refleja el rendimiento pasado, actual y futuro de la empresa
y por ello es el indicador que consideramos en esta investigacion. Por motivos de
simplicidad, de aqui en adelante, utilizaremos el término de satisfaccion del
consumidor para referiremos a la satisfaccion global (Como lo citan Suarez,

Vazquez, Diaz, & Belén, 2007, pag. 3). El componente de evaluacion es:

i. Satisfaccion. La satisfaccion es un estado de animo resultante de la
comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la
empresa. Si el resultado es neutro, no se habra movilizado ninguna emocion
positiva en el cliente, lo que implica que la empresa no habra conseguido
otra cosa méas que hacer lo que tenia que hacer, sin agregar ningun valor
afadido a su desempeiio. En tanto si el resultado es negativo, el cliente
experimentard un estado emocional de insatisfaccion. En este caso, al no
lograr un desempefio satisfactorio la empresa tendra que asumir costos

relacionados con volver a prestar el servicio, compensar al cliente,
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neutralizar comentarios negativos y levantar la moral del personal. En
cambio, si el cliente percibid que el servicio tuvo un desempefio mayor a sus
expectativas, el resultado de esta comparacion sera positivo, esto implica
que se habré logrado satisfacer gratamente al cliente. Por lo tanto, se habra
ganado un cliente hipersatisfecho. Lo cual significa para la empresa, una
mayor fidelidad del cliente, quien se sentir4 deseoso de volver a comprar y
de contar sus experiencias a otros, como si también, personal mas contento
y motivado, a quienes el cliente agradece y elogia, en vez de criticar y
maltratar (Gosso, 2008, pags. 77-78). Los clientes satisfechos ofrecen a la
empresa la promesa de aumento de los beneficios y reduccién de los costes
operativos. Es necesario que la promesa se concrete, pues en el ambiente
de los negocios existe en los ultimos tiempos una tendencia a obtener el
efecto contrario (Dutka, 1998, pag. 13).
En general, la satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcién que
resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados) con las
expectativas de beneficios previas. Si los resultados estan a la altura de las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado (Kotler & Keller,
2006, pag. 144).
Por otro lado, la satisfaccion/insatisfaccion del consumidor es un factor
basico de la retroalimentacion, considerada como la experiencia que nace
del sentimiento positivo o negativo que se produce después de la compra y
uso del producto. Los sentimientos favorables o desfavorables son inputs
para las proximas compras del consumidor. Las quejas de otros clientes son
otro elemento de retroalimentacion, ya que los consumidores menos
satisfechos comunican en mayor medida su insatisfaccion que los
consumidores mas satisfechos (Talaya, y otros, 2008, pag. 125).
Relacion de confianza. En el servicio al cliente, existe un alto componente
de intangible cuando hablamos de calidad, confianza o riesgo percibido por
el cliente. Los clientes juzgan su calidad, basandose en la calidad de sus
relaciones con quienes les atienden directamente. Toda accion implica una
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relacion de confianza entre proveedor y cliente. Esta relacion, por su
naturaleza subjetiva, puede dar lugar, por un descuido de la empresa, a la
ruptura de la fidelidad del cliente, que en definitiva significa eliminar la
siguiente compra. Pero no solo la persona que realiza la tarea de servicio al
cliente es la Unica responsable de la satisfaccion final del mismo, sino que
sera necesario la colaboracién de todo el personal de la empresa,
compartiendo un objetivo comun: realizar un buen servicio al cliente
determinara el éxito o fracaso de la empresa. (Paz Couso, 2005, pag. 24).

Por lo tanto, el sentimiento que se genera por la reiteracion de compras a
favor de la empresa. El hecho de haber recibido factores respecto al

producto, trato, calidad generan en los consumidores confianza y afinidad.
c. Tolerancia al precio

El cliente leal valora cada vez menos los aspectos economicos de la relacion y mas
lo que es una aportacién de valor que se ajusta a lo que espera y demanda. Un
cliente que se siente respaldado por la empresa, estara dispuesto a pagar un poco
mas, o al menos renunciar a discutir el precio, que aquel otro cuya vinculacion con
la empresa es menor y no le importa buscar otras ofertas. A medida que aumenta
la satisfaccion el efecto negativo de un incremento en el precio sobre los
comportamientos leales es menor. Para ello, el cliente satisfecho debe inferir que
la empresa tiene algin motivo aceptable o justo para justificar el incremento en el
precio. Hombrun, Hoyer y Koschate (2005), mencionan que entre los motivos
considerados justos por el cliente son: incremento en los costes de la empresa y
mantener o aumentar la calidad del bien o servicio. Si el cliente percibe que el
motivo utilizado es justo, los comportamientos leales serdn mas intensos,
principalmente entre los clientes mas satisfechos. Pero en este punto hay que hacer
una matizacién. La menor sensibilidad al precio no significa que la empresa deba
rentabilizarla por la via del aumento de dicha variable. De hecho, algunas empresas
consideran razonable mantener unas condiciones de precio estable y uniforme,
pues consideran que ello contribuye a que el cliente perciba una mejor relacion

calidad-precio que, en definitiva, venga a retroalimentar su satisfacciéon (como se
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cita en Suéarez , Vazquez, Belén, & Diaz, 2007, pag. 66). Sus dos componentes

para evaluarlas son:

Justicia percibida. Es una percepcion cognitiva exonerada de la disonancia
cognitiva al recibir un servicio. En este proceso el cliente cree haber recibido
un servicio de acuerdo a las expectativas creadas en el momento de ingresar
al establecimiento. Oliver y Swan (1989) consideran sobre la equidad, que
son antecedentes a la satisfaccion del cliente junto a las percepciones de
disconformidad, un error en el servicio conduce automéaticamente a la
disconformidad, pero todavia puede ser percibido como equitativo debido a
los esfuerzos de recuperacion... Debido a la intangibilidad un error en el
servicio no puede ser corregido tan facilmente como en el caso de un
producto, el cual puede, por ejemplo, ser recuperado simplemente
reemplazando el bien. Por lo tanto, en los servicios parece ser mas
importante restaurar la equidad compensando de alguna manera (€j.

Ofreciendo una disculpa) (como lo cita Seté Pamies, 2004, pag. 95).

Garantia. Garantia de calidad en una empresa de servicio es asegurar la
calidad del servicio de modo que el cliente pueda usarlo con satisfaccion y
confianza. (Malagon , Galan, & Ponton, 2006, pag. 13). Asi mismo, las
garantias reducen el riesgo percibido por el comprador, puesto que sugieren
que la calidad del producto es alta, y que la empresa y su servicio son
confiables. Todo esto permite a la empresa fijar un precio mas alto que un
competidor que no ofrece una garantia equivalente. Las garantias resultan
mas eficaces en dos situaciones concretas: En primer lugar, cuando la
empresa o el producto no son demasiado conocidos y en segundo lugar
cuando la calidad del producto es superior a lo que ofrece la competencia
(Kotler & Keller, 2006, pag. 396). Por lo tanto, la garantia es la otorgacién de
un compromiso por parte de la empresa condicionado por la eventualidad
adversa expresada por alguna anomalia del producto o servicio recibido

dentro de un periodo de tiempo posterior a la venta en si.
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3.3. Definicion de términos

Actitud. Evaluacién global de una persona, objeto o asunto que varia a lo largo de
un periodo, como favorable a desfavorable o positivo a negativo (Kotler & Keller,
2006).

Actitudes de marca. Evaluaciones resumidas que reflejan las preferencias por

diversos productos y marcas. (Innovacion y Cualificacion S.L., 2003).

Afiliados internacionales. Agencias de publicidad en merca dos extranjeros, con
las que una agencia local ha establecido relaciones para manejar las necesidades

de publicidad inter nacional de sus clientes (Kotler & Keller, 2006).

Clase social. Posicion de una persona en la jerarquia resultante de las
desigualdades sistematicas en el sistema social (Kotler & Keller, 2006).

Cliente fiel: Es ya un amigo y como tal puede llegar a buscar de esta confianza
que le da el adquirir siempre sus productos en la misma empresa. Controlar esta
situacién y alcanzar tal equilibrio es una tarea no siempre facil de ejecutar, ya que

intervienen muchos factores y riesgos (Kotler & Keller, 2006).

Cliente. Compafiia u organizacion que paga la publicidad. También se le llama
patrocinador (Kotler & Keller, 2006).

Fidelidad a la marca: Fidelidad del cliente en relacion a los bienes tangibles (Kotler
& Keller, 2006).

Imagen corporativa: Imagen ligada a una corporacion y a lo que ella representa,
especialmente por conducto de su identidad visual expresada por signos graficos,
pero también de su comportamiento y sus actuaciones. La imagen corporativa
abarca la imagen de empresa y la imagen de marca, puesto que implica el conjunto

de la empresa, sus producciones y actuaciones” (Costa, 2011).
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Imagen de empresa: “Es una clase especifica de las imagenes mentales,
vinculada al aspecto institucional (la empresa como institucién) y, sobre todo el
aspecto funcional de los productos y servicios que la empresa vende. La imagen
de empresa es una representacion mental de una serie de “valores” psicoldgicos
atribuidos a ella como organizacién y transferidos a sus productos, sus servicios y
su conducta” (Costa, 2011).

Imagen de marca: “Representacion mental de un determinado “estilo” de una
empresa o0 de una organizacion, transmitida especialmente a través de sus
actividades de produccién y de sus actuaciones comerciales, de sus productos y
lineas de productos, servicios, publicidad” ... “Imagen de empresa e imagen de
marca no son excluyentes una de otra, y a menudo, ambas coexisten” (Costa,
2011).

Imagen mental: “En psicologia “Imagen mental” es el resultado, en la imaginacion
y en la memoria, de las percepciones externas, subjetivadas por el individuo cuando
la causa de ciertas imagenes mentales — 0 estereotipos — posee un cierto impacto
emocional, una fuerte pregnancia psicologica o alta capacidad de implicacién del

individuo, devienen patrones de conductas” (Costa, 2011).

Lealtad a la marca. Modalidad de toma de decisiones en que los consumidores
compran en forma repetitiva y deliberada la misma marca de un producto para

satisfacer una necesidad especifica (Kotler & Keller, 2006).

Producto. Es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o
una necesidad (Kotler & Keller, 2006).

Promocion. “Conjunto diverso de herramientas que generan incentivos,
principalmente a corto plazo, disefiados para estimular la prueba, o una compra
mas rapida o mayor de productos o servicios especifico por parte de los

consumidores” (Kotler & Keller, 2006).
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4. MATERIALES Y METODOS
4.1. Tipo de estudio

De acuerdo a la orientacion:

Aplicada, debido a que la investigacion depende a priori de la teoria existente en
las ciencias administrativas y porque, ademas, se tiene interés en su aplicacion
para desarrollar soluciones a problemas practicos. (Gonzales, 2014). Debido,
ademas, a que la investigacion usa elementos y consecuencias practicas de los
conocimientos pertenecientes a la teoria basica (pura o fundamental) y porque,
ademas, analiza las variables identificadas a fin de actuar en la solucién del
problema mediante la utilizaciobn de los conocimientos en la practica, para

aplicarlos, en la mayoria de los casos, en provecho de la sociedad.
De acuerdo al tipo de orientacion:

Explicativo, debido a que el interés se ha centrado en explicar por qué se

relacionan dos o mas variables en un momento determinado.

Relacional, porque se ha buscado conocer el grado de asociacion entre las

variables.

También es descriptivo. La investigacién responde a descripciones, pero de

variables individuales en un tiempo determinado.

4.2. Disefio de la investigacién

La investigacién a es de tipo no experimental y transeccional, debido a que la
recoleccion de datos que se llevéd a cabo en un momento dado y no ha manipulado

las variables del objeto de estudio.
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4.3. Poblacién

La poblacion estuvo conformada por los usuarios del Centro Dental San José de la
ciudad de Huaraz, contando con una base de datos de enero del 2013 hasta el mes
de diciembre del 2015, que suma 4739 usuarios registrados en la base de datos de

dicha empresa.

4.4. Unidad de analisis y muestra

Para el caso de la unidad de analisis se ha centrado en la encuesta a los usuarios
gue hayan tenido, por lo menos, un servicio (repeticion de compra) con este centro
dental. Los datos de inclusion han sido personas que hayan accedido al servicio.
Se han excluido a nuevos clientes. Del mismo modo, para identificarlos ha sido
necesario acceder a una base de datos tomando como filtro la residencia local, la
mayoria de edad y la direccién domiciliaria. Para ello, aleatoriamente se ha tomado
la muestra.

En el caso de la muestra, se utilizo la siguiente formula de variables cualitativas:

G *pg(N)
S’(N =D +Z%pq

_ 1.96 *0.5x0.5(4739)
0.05°(4739 —1)+1.96°x0.5x0.5

Donde:
N = poblacién
Z = 1.96, para un nivel de confianza del 95%
S = 0.05 como margen de error
p = probabilidad de éxito
g = probabilidad de fracaso
n = tamafo de muestra
Y por lo tanto la muestra es:

n = 355
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4.5. Técnicas e Instrumentos de recopilacion de datos

La técnica empleada para esta investigacion sera la encuesta y la guia de

entrevista.

Se entiende que el usuario es una persona que ha tomado el servicio de esta clinica

dental por lo menos una vez.

Como la empresa cuenta con la base de datos de los usuarios, también es posible

identificar al usuario a través de su domicilio.

El usuario, mayor de 18 afios de edad, ha sido encuestado a fin de obtener la
informacion sobre sus percepciones. Todos estos datos estuvieron consignados en

el cuestionario que ha contenido todos los indicadores de ambas variables.

El cuestionario, ha sido el instrumento para la recoleccion de datos definida como
“un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir”, (Sampieri,
2010, pag. 285), utilizando preguntas con tres alternativas tipo Likert de respuesta
tipo escala, en funcion a la naturaleza del indicador. Por otro lado, también se ha
recopilado informacién a través de una guia de entrevista que se ha aplicado al
gerente de la empresa, quien en este caso ha sido la propietaria de la empresa

huaracina.

Se han formulado preguntas para la variable independiente y dependiente en

funcién a los indicadores expuestos en el presente.

La fiabilidad del cuestionario se ha hecho a través del estadistico de medida del
Alfa de Cronbach.

4.6. Andlisis estadistico e interpretacion de datos

Para el andlisis de datos se ha usado el anélisis estadistico, a través de la
estadistica descriptiva para las variables tomadas individualmente y se presentan

en una distribucion de frecuencias, especificamente en tablas.
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Se ha codificado y tabulado la informacién utilizando el software estadistico SPSS
version 24 y Microsoft Excel; estos programas permitieron ordenar, clasificar y
presentar los resultados en cuadros estadisticos y graficos para una mejor
interpretacion y estudio, con la finalidad de responder a las preguntas planteadas y

la realizacion de la contrastacion de hipétesis.
Procesamiento de datos
Se han tenido en cuenta los siguientes procedimientos:

e La revisibn y consistenciacion de la informacion: Se realiz6 mediante la
interpretacion de los diversos cuadros y gréficos estadisticos, ademas se uso la
prueba estadistica de Kendall, que nos permitira medir el grado de influencia
entre las dos variables identificadas en la investigacion.

e Clasificacion de la informacion: Se ha agrupado los datos mediante la
distribucion de frecuencias de las variables independiente y dependiente para
la presentacion de datos.

e La codificacion y tabulacion: Se agrup6 cada una de las variables en los grupos

establecidos en la clasificacion de datos, o sea en la distribucion de frecuencias.
Interpretacion de datos

Dichos datos luego de haber sido analizados y procesados mediante los programas
anteriormente mencionados, han sido presentados en el presente informe junto con
las tablas descriptivas y cruzadas, ademas de interpretaciones que proporcionan

una vision mas amplia y sencilla sobre los resultados del trabajo de investigacion.

4.7. Etica de la investigacion

El presente proyecto no presenta ningun tema, concepto o definicion que atente
contra la integridad individual, institucional, étnico, ni comunitario de nuestra
sociedad. Este proyecto contiene conceptos, definiciones y terminologias que
corresponden a un marco tedrico relacionados a las ciencias administrativas,

comunmente aceptados en la comunidad cientifica.
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4.8. Matriz de consistencia

Tabla 2: Matriz de consistencia

Huaraz, 2016.

Problema Objetivo Hipotesis Var Indicadores
General Independiente
1. Desempefio
2. Calidad
,C6mo influye | Determinar de _ 3. Confiabilidad
la imagen qué manera Laimagen . 4. Estilo
corporativa en | influye la corporativa influye 2 5. Infraestructura
la lealtad de imagen positivamente en o 6. Localizacion
los usuarios corporativa en | la lealtad de los g 7. Publicidad
del Centro la lealtad de ésuarlos del | 8 8. Promociones
Dental “San los usuarios “Seanr:r.?o[s)g’l’qzie; a S 9. Precio de lista
del Centro o)
iﬁjsdeaddgela Dental “San ciudad de Huaraz, £ 1(1) gg;il::;gons
2016. = :
Huaraz, 20162 iic:JSdeaddgela 12. Innovacion

13. Calidad de la administracion
14. Calidad de vida
15. Medio ambiente

Especificos

Dependiente

a. ¢Cudlesla
relacion entre
servicio e
intencion de
compra de los
usuarios del
Centro Dental
“San José” de
la ciudad de
Huaraz, 201672

b. ¢Cémo es
la imagen
corporativa del
Centro Dental
“San José” de
la ciudad de
Huaraz, 201672

c. ¢Cual es el
nivel de
lealtad de los
usuarios del
Centro Dental
“San José” de
la ciudad de
Huaraz, 201672

a. Hallar la
relacion entre
el servicioy la
intencion de
compra de los
usuarios del
Centro Dental
“San José” de
la ciudad de
Huaraz, 2016.

b. Describir la
imagen
corporativa del
Centro Dental
“San José” de
la ciudad de
Huaraz, 2016.

c. Conocer el
nivel de lealtad
de los usuarios
del Centro
Dental “San
José” de la
ciudad de
Huaraz, 2016.

a. Existe una
relacion directa
entre el servicio y
la intencién de
compra de los
usuarios del
Centro Dental
“San José” de la
ciudad de Huaraz,
2016.

b. c. No requieren
hipétesis

lealtad del usuario

Dinero disponible o Precio
Motivacién (por la oferta)
Oportunidad

Habilidad cognitiva
Percepcion de marca
Satisfaccion (experiencia)
Relacion de confianza
Justicia percibida
Garantia

©CoNo,~WNE
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5. RESULTADOS

5.1. Determinacion de la influencia de la imagen corporativa en la lealtad de

los usuarios del Centro Dental “San José”
a. Datos Generales

Tabla 3: Género

Frecuencia  Porcentaje

Femenino 240 67,6
Masculino 115 32,4
Total 355 100,0

Se aprecia en esta tabla que clientes del género femenino estan representados por

el 67.6%, mientras que, del género masculino, 32.4%.

Tabla 4: Afios como cliente

Frecuencia  Porcentaje

<=1 175 49,3

5+ 107 30,1
2-4 73 20,6
Total 355 100,0

En este rango se aprecia que casi el 50% de clientes tienen igual o menos a un afio
de recibir el servicio de la empresa, seguido de mas de 5 afios en un porcentaje del
30%.

Tabla 5: Veces que ha recibido el servicio

Frecuencia  Porcentaje

1-2 163 45,9
5+ 104 29,3
2-4 88 24,8
Total 355 100,0

Como oprtunidades que ha recibido el servicio se ve que igual 0 mas a un afio, se
tiene a un 46%; seguido del 29% que menciona estar con el servicio de la empresa
durante mas de cinco afios.
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Tabla 6;: Grado de instruccion

Frecuencia Porcentaje

Univ Titulado 106 29,9
Univ Bachiller 105 29,6
Secundaria 92 25,9
Técnica 41 11,5
Primaria 11 3,1
Total 355 100,0

En el tema de los grados académicos, el 60% de los clientes estan representados

por universitarios titulados y bachilleres divididos en partes iguales.

b. Resultados de la variable: Imagen corporativa

Tabla 7: Calificacion del desempefio empresarial

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 227 63,9
Excelente 68 19,2
Regular 51 14,4
Malo 9 25
Total 355 100,0

Se observa que la calificacion del desempefio empresarial es buena en un 63,90%;

asi mismo, el 19,2% de los clientes lo califican como excelente.

Tabla 8: Percepcién de la calidad del servicio recibido

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 225 63,4
Regular 63 17,7
Excelente 58 16,3
Malo 9 2,5
Total 355 100,0

Se ve que la percepcion de la calidad del servicio recibido es calificada como buena
por un 63,4% de los clientes 'y 17,7% como regular.
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Tabla 9: Nivel de confiabilidad del servicio ejecutado

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 219 61,7
Regular 66 18,6
Excelente 61 17,2
Malo 9 2,5
Total 355 100,0

Se observa que el 61,7% de los clientes califican como bueno al nivel de
confiabilidad del servicio ejecutado; seguido de un 18,6% que consideran como

regular.

Tabla 10: Estilo empresarial gue ostenta el centro odontolégico

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 244 68,7
Regular 70 19,7
Malo 21 5,9
Excelente 20 5,6

Total 355 100,0

Se advierte que el estilo empresarial que ostenta el centro odontolégico es
considerado bueno en un 68,7%; mientras el 19,7% de los encuestados mencionan

que es regular.

Tabla 11: Calificacion de la infraestructura

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 173 48,7
Regular 110 31,0
Excelente 50 14,1
Pésimo 11 3,1
Malo 11 3,1
Total 355 100,0

En la tabla se aprecia que casi el 50% de los clientes consideran como buena la

infraestructura del centro dental, mientras el 31% califica como regular.

Tabla 12: Facilidad para acceder al local

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 168 47,3
Excelente 165 46,5
Regular 22 6,2

Total 355 100,0
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En cuanto a la facilidad para acceder al local del centro dental, se visualiza que el
47,3% de los clientes consideran como bueno; asi mismo, el 46,5% refleja que es

excelente.

Tabla 13: Segun sus necesidades, calificacion a la publicidad

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 248 69,9
Regular 58 16,3
Excelente 22 6,2
Malo 16 4,5
Pésimo 11 3,1

Total 355 100,0

Se observa que casi el 70% de los clientes consideran como bueno a la publicidad

de la empresa, seguido de 16,3% quienes aseveran que es regular.

Tabla 14: Decision en funcién ala promocion de marketing

Frecuencia  Porcentaje

No 306 86,2
Si 49 13,8
Total 355 100,0

En la tabla se observa que el 86,2% de los clientes no deciden en funcién a la

promocién de marketing, mientras el restante indica que si.

Tabla 15: Calificacién a la fijacion de precios

Frecuencia  Porcentaje

Regular 191 53,8
Bueno 111 31,3
Excelente 22 6,2
Malo 16 4,5
Pésimo 15 4,2

Total 355 100,0

Se advierte que mas del 50% de los clientes califican como regular la fijacion de

precios; mientras el 31,3% responde que es bueno.
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Tabla 16: Los descuentos se adecuan a mis necesidades

Frecuencia  Porcentaje

No 319 89,9
Si 36 10,1
Total 355 100,0

Como se ve que casi el 90% de los clientes indican que los descuentos no se

adecuan a sus necesidades y solo el 10% responde que si se adecuan.

Tabla 17: La empresa goza de una buena reputacion en el mercado

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 153 43,1
Casi de acuerdo 138 38,9
Indeciso 50 14,1

Casi en desacuerdo 14 3,9
Total 355 100,0

Concerniente a la buena reputacion de la empresa en el mercado el 43,1% de los
encuestados esta de acuerdo; seguido de un 38,9% que responde estar casi de

acuerdo.

Tabla 18: Se evidencia innovacién durante el servicio

Frecuencia  Porcentaje

Casi de acuerdo 136 38,3
De acuerdo 110 31,0
Indeciso 61 17,2
En desacuerdo 29 8,2
Casi en desacuerdo 19 5,4
Total 355 100,0

Se aprecia que el 38,3% esta casi de acuerdo en lo que se refiere a la innovacién

durante el servicio; asi también el 31% responde que esta de acuerdo.

Tabla 19: Calificacién a la administracion del negocio

Frecuencia  Porcentaje

Bueno 251 70,7
Regular 79 22,3
Pésimo 11 3,1

Malo 10 2,8
Excelente 4 1,1
Total 355 100,0
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En esta tabla se visualiza que el 70,7% de los clientes califican como bueno a la

administracion del negocio; asi mismo un 22,3% califican como regular.

Tabla 20: El servicio que me ofrecen mejora mi calidad de vida

Frecuencia Porcentaje

De acuerdo 216 60,8
Casi de acuerdo 112 31,5
Indeciso 21 5,9
En desacuerdo 6 1,7
Total 355 100,0

Segun la tabla, el 60,8% de los encuestados esta de acuerdo; consiguiente del
31.5% casi de acuerdo que el servicio que se ofrece en la empresa mejora la calidad

de sus vidas.

Tabla 21: Hay una preocupacién de la empresa por el medio ambiente

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 278 78,3
A veces 59 16,6
Siempre 18 51

Total 355 100,0

Segun la tabla el 78,3% de los clientes encuestados consideran que la empresa
nunca se preocupa por el medio ambiente; el otro 16,6% manifiesta que solo a

veces.

c. Resultados de la variable: Lealtad del cliente

Tabla 22: El servicio gue recibo se relaciona con mi capacidad econdémica

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 163 45,9
Casi de acuerdo 139 39,2
Indeciso 31 8,7
Casi en desacuerdo 22 6,2
Total 355 100,0

En este punto se aprecia que el 45,9% de los clientes encuestados esta de acuerdo
gue el servicio que recibe se relaciona con su capacidad econémica; mas el 39,2%

consideran estar casi de acuerdo.
60



Tabla 23: Me siento motivado por la oferta(s) que recibo

Frecuencia  Porcentaje

Posiblemente si 114 32,1
Si 92 25,9
Indeciso 89 25,1
Posiblemente no 38 10,7
No 22 6,2

Total 355 100,0

Como se nota, el 32,1% de los clientes encuestados posiblemente si se sienten
motivados por las ofertas que reciben; asi también el 25,9% afirma que si se sienten

motivados.

Tabla 24: Fue conveniente tener la oportunidad de recibir el servicio

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 198 55,8
Casi de acuerdo 98 27,6
Indeciso 38 10,7

Casi en desacuerdo 21 5,9
Total 355 100,0

En la tabla se visualiza que el 55,8% de los clientes encuestados alegan estar de
acuerdo a la conveniencia por tener la oportunidad de recibir el servicio; asi mismo,

un 27,6% consideran estar casi de acuerdo.

Tabla 25: Estoy resuelto a recibir el servicio de manera consciente

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 175 49,3
Casi de acuerdo 128 36,1
Indeciso 52 14,6
Total 355 100,0

En la tabla se aprecia que casi el 50% de los clientes encuestados afirman estar de
acuerdo a estar decidido a recibir el servicio de manera consciente; ademas, el

36,1% estan casi de acuerdo.

Tabla 26: Considero que la empresa tiene una marca confiable

Frecuencia Porcentaje

Si 254 715
Quiza si 79 22,3
Quiza no 11 31
Indeciso 11 3,1

Total 355 100,0
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Como se ve en la tabla, el 71,5% de los encuestados consideran que la empresa si
tiene una marca confiable, asi también el 22,3% responde quiz& si es confiable.

Tabla 27: Siento satisfaccion por la experiencia del servicio

Frecuencia  Porcentaje

Siempre 142 40,0
Casi siempre 122 34,4
A veces 70 19,7
Casi nunca 11 3,1
Nunca 10 2,8
Total 355 100,0

Como se aprecia, el 40% de los clientes encuestados afirman que siempre sienten
satisfaccion por la experiencia del servicio y un 34,4% casi siempre.

Tabla 28: Tengo unarelacion de confianza con la empresa

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 143 40,3
Casi de acuerdo 131 36,9
Indeciso 52 14,6
En desacuerdo 19 5,4
Casi en desacuerdo 10 2,8
Total 355 100,0

El 40,3% de los clientes encuestados responden estar de acuerdo con tener una
relacion de confianza con la empresa, consecuentemente el 36,9% menciona estar

casi de acuerdo.

Tabla 29: Creo que el servicio califica como justa para ser recomendada

Frecuencia  Porcentaje

Definitivamente si 219 61,7
Indeciso 93 26,2
Posiblemente si 33 9,3
Definitivamente no 10 2,8
Total 355 100,0

En esta tabla se precisa que el 61,7% de los encuestados creen que definitivamente
si el servicio califica justa como para ser recomendada, subsiguientemente el

26,2% estd indeciso.
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Tabla 30: Considero que la empresa genera garantia confiable

Frecuencia Porcentaje

Si 194 54,6
Quiza si 87 24,5
Indeciso 53 14,9
Quiza no 21 59

Total 355 100,0

Segun esta tabla, el 54,6% de los encuestados consideran que la empresa si

genera garantia confiable, el otro 24,5% cree que quiza si genera garantia.

Tabla 31: En general, el nivel de lealtad es

Frecuencia Porcentaje

Regular 175 49,3
Alto 167 47,0

Muy alto 9 25
Bajo 4 1,1
Total 355 100,0

Se advierte que el nivel de lealtad es regular en casi 50%, asi mismo es alto en un
47%.
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d. Relacién de los indicadores de imagen corporativa y la variable lealtad de

clientes

Calificaciéon del desempefio empresarial * Lealtad del cliente

En general, califico al nivel de lealtad como: |

Bajo Regular Alto Muy alto Total
Calificacion del Excelente 0 41 23 4 68
desempefio empresarial  Bueno 0 85 139 3 227
Regular 0 47 3 1 51
Malo 4 2 2 1 9
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,158 ,055 2,833 ,005
N de casos validos 355
Percepcidn de la calidad del servicio recibido * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Percepcion de la calidad Excelente 0 31 23 4 58
del servicio recibido Bueno 0 90 132 3 225
Regular 0 52 10 1 63
Malo 4 2 2 1 9
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,200 ,053 3,694 ,000
N de casos validos 355
Nivel de confiabilidad del servicio ejecutado * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Nivel de confiabilidad del Excelente 0 34 23 4 61
servicio ejecutado Bueno 0 82 134 3 219
Regular 0 57 8 1 66
Malo 4 2 2 1 9
Total 4 175 167 9 355
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Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximadaP® | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,212 ,053 3,909 ,000
N de casos validos 355
Estilo empresarial que ostenta el Centro Dontol6gico * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Estilo empresarial que Excelente 0 0 18 2 20
ostenta el Centro Bueno 0 106 133 5 244
Dontoldgico Regular 0 54 14 2 70
Malo 4 15 2 0 21
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,393 ,041 8,411 ,000
N de casos validos 355
Calificacién de la infraestructura (local) del negocio * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Calificacion de la Excelente 0 16 34 0 50
infraestructura (local) del Bueno 0 73 93 7 173
negocio Regular 0 71 37 2 110
Malo 0 10 1 0 11
Pésimo 4 5 2 0 11
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall 275 ,046 5,899 ,000
N de casos validos 355

Facilidad para llegar al local o ubicacién (localizacion): * Lealtad del cliente

En general, califico al nivel de lealtad como: |

Bajo Regular Alto Muy alto Total
Facilidad para llegar al Excelente 0 45 115 5 165
local 0 ubicacion Bueno 4 110 50 4 168
(localizacion): Regular 0 20 2 0 22
Total 4 175 167 9 355
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Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximadaP® | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall 417 ,043 9,525 ,000
N de casos validos 355

Segun sus necesidades, califica al mensaje de publicidad como: * Lealtad del cliente

En general, califico al nivel de lealtad como: |

Bajo Regular Alto Muy alto Total
Segln sus necesidades, Excelente 0 2 18 2 22
califica al mensaje de Bueno 0 102 141 5 248
publicidad como: Regular 0 54 2 2 58
Malo 0 12 4 0 16
Pésimo 4 5 2 0 11
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP® | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,425 ,041 9,166 ,000
N de casos validos 355
Decision en funcién a la promocién de marketing * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Decision en funcion a la Si 0 1 45 3 49
promocion de marketing  No 4 174 122 6 306
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall 379 ,033 7,700 ,000
N de casos validos 355
El criterio de los precios califican como: * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
El criterio de los precios Excelente 0 0 20 2 22
califican como: Bueno 0 37 73 1 111
Regular 0 120 66 5 191
Malo 0 10 6 0 16
Pésimo 4 8 2 1 15
Total 4 175 167 9 355
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Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximadaP® | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,347 ,046 7,287 ,000
N de casos validos 355
Los descuentos se adecuan a mis necesidades: * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Los descuentos se Si 0 3 30 3 36
adecuan a mis No 4 172 137 6 319
necesidades::
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP® | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,286 ,039 5,456 ,000
N de casos validos 355

La empresa goza de una buena reputacion en el mercado * Lealtad del cliente

En general, califico al nivel de lealtad como:

Bajo Regular Alto Muy alto
La empresa goza de una De acuerdo 0 33 115 5
buena reputacion en el Caside acuerdo 0 93 44 1
mercado Indeciso 2 38 7 3
Casi en desacuerdo 2 11 1 0
Total 4 175 167 9
Total
La empresa goza de una buena reputacion en De acuerdo 153
el mercado Casi de acuerdo 138
Indeciso 50
Casi en desacuerdo 14
Total 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximadaP® | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall 470 ,043 10,955 ,000
N de casos validos 355
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Se evidencia innovacion durante el servicio * Lealtad del cliente

Recuento
En general, califico al nivel de lealtad como:
Bajo Regular Alto Muy alto
Se evidencia innovacion De acuerdo 0 16 90 4
durante el servicio Casi de acuerdo 0 64 70 2
Indeciso 4 50 5 2
Casi en desacuerdo 0 18 1 0
En desacuerdo 0 27 1 1
Total 4 175 167 9
Total
Se evidencia innovacion durante el servicio  De acuerdo 110
Casi de acuerdo 136
Indeciso 61
Casi en desacuerdo 19
En desacuerdo 29
Total 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,523 ,034 15,095 ,000
N de casos validos 355
Calificacién ala administracion del negocio * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Calificacion a la Excelente 0 0 4 0 4
administracion del negocio Bueno 0 99 146 6 251
Regular 0 63 14 2 79
Malo 0 8 1 1 10
Pésimo 4 5 2 0 11
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,363 ,047 7,259 ,000
N de casos validos 355
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El servicio que me ofrecen mejora mi calidad de vida * Lealtad del cliente

En general, califico al nivel de lealtad como: |

Bajo Regular Muy alto Total
El servicio que me ofrecen De acuerdo 0 77 6 216
mejora mi calidad de vida Casi de acuerdo 4 75 3 112
Indeciso 0 19 0 21
En desacuerdo 0 4 0 6
Total 4 175 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximadaP® | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,352 ,045 7,680 ,000
N de casos validos 355
Hay una preocupacién de la empresa por el medio ambiente. * Lealtad del cliente
En general, califico al nivel de lealtad como: |
Bajo Regular Alto Muy alto Total
Hay una preocupacion de Siempre 0 2 15 1 18
la empresa por el medio A veces 0 14 43 2 59
ambiente. Nunca 4 159 109 6 278
Total 4 175 167 9 355
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético? T aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall ,301 ,044 6,216 ,000
N de casos validos 355
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e. Prueba de hipotesis

Ho: “La imagen corporativa no influye positivamente en la lealtad de los usuarios del

Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016”.

Ha: “La imagen corporativa influye positivamente en la lealtad de los usuarios del Centro

Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016”.

Tabla 32: Resumen de relaciones de indicadores y variable

Id ltem Sig Kendall
1 Desempeiio 0.004 15.8%
2 Calidad 0.000 20%

3 Confiabilidad 0.000 21.2%
4 Estilo 0.000 39.3%
5 Infraestructura 0.000 27.5%
6 Localizacion 0.000 41.7%
7 Publicidad 0.000 42.5%
8 Promociones 0.000 37.9%
9 Precio de lista 0.000 34.7%
10 | Descuentos 0.000 28.6%
11 | Reputacion 0.000 47.0%
12 | Innovacién 0.000 52.3%
13 | Calidad de la administracion 0.000 36.3%
14 | Calidad de vida 0.000 35.2%
15 | Medio ambiente 0.000 30.1%
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Para la contrastacion de la hipétesis se hace necesario hacer la correlacion de cada

indicador de la variable independiente con la variable dependiente. Como se

aprecia en la tabla resumen (que concentra las tablas cruce vistos anteriormente),

los 15/15 indicadores pertenecientes a la variable independiente tienen una

correlacion con la variable dependiente, es decir, hay una relacion significativa al

100% con la lealtad de los usuarios. Se hace esta aseveracion en razon al nivel de

significancia de cada uno que estéa indicada de manera estadistica.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de trabajo que

postula:

“La imagen corporativa influye positivamente en la lealtad de los usuarios del
Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016”.

5.2. Célculo de la relacion entre el servicio y la intencién de compra de los

usuarios del Centro Dental “San José”

Intencion de compra (servicio recibido con capacidad

econdmica)
Casi en Casi de
desacuerdo Indeciso acuerdo De acuerdo  Total
Evaluacion del Si 0 0 20 29 49
servicio No 22 31 119 134 306
Total 22 31 139 163 355
Medidas simétricas
Error
estandar T Significacion
Valor asintético®  aproximada® aproximada
Ordinal por Tau-b de ,139 ,042 3,151 ,002
ordinal Kendall
N de casos validos 355
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Como se aprecia la relacién en este caso entre el servicio que recibe el usuario y
la intencién de compra tienen una relacion directa y significativa debido a que el p

— valores 0.002. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna que postula:

“Existe una relacién directa entre el servicio y la intencion de compra de los

usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016".

5.3. Descripcion de la imagen corporativa del Centro Dental “San José” de la
ciudad de Huaraz, 2016.

Tabla 33: Apreciacién de los componentes de IC

Excelente Bueno Regular Malo Pésimo
Desemperio 19,2% 63,9% 14,4% 2,5% 0,0%
Calidad 16,3% 63,4% 17,7% 2,5% 0,0%
Confiabilidad 17,2% 61,7% 18,6% 2,5% 0,0%
Estilo 5,6% 68,7% 19,7% 5,9% 0,0%
Infraestructura 14,1% 48, 7% 31,0% 3,1% 3,1%
Localizacion 46,5% 47,3% 6,2% 0,0% 0,0%
Publicidad 6,2% 69,9% 16,3% 4,5% 3,1%
Promociones 13,8% 0,0% 0,0% 0,0% 86,2%
Precio de lista 6,2% 31,3% 53,8% 4,5% 4,2%
Descuentos 10,1% 0,0% 0,0% 0,0% 89,9%
Reputacion 43,1% 38,9% 14,1% 3,9% 0,0%
Innovacion 31,0% 38,3% 17,2% 5,4% 8,2%
Calidad de la adm. 1,1% 70,7% 22,3% 2,8% 3,1%
Calidad de vida 60,8% 31,5% 5,9% 0,0% 1,7%
Medio ambiente 5,1% 0,0% 16,6% 0,0% 78,3%

Se evidencia que la empresa tiene un calificativo de “bueno” en los items:
Desempefio, Calidad, Confiabilidad, Estilo, Infraestructura, Localizacion,
Publicidad, Innovacion y Calidad de la administraciéon de la empresa. Esto, por
mayoria. Respecto al calificativo de “Excelente”, los usuarios califican a la empresa

como tal en los factores de Reputacion y aporte del servicio en su calidad de vida.
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Finalmente preocupa que reciba el calificativo de “pésimo” en los items de
Promociones, Descuentos y cuidado del medio ambiente; sin dejar de precisar que

el tema de “Precio de lista” es calificado como “regular”.

5.4. Determinacioén del nivel de lealtad de los usuarios del Centro Dental “San

José”

Tabla 34: Percepcion del nivel de lealtad

Frecuencia Porcentaje

Regular 175 49,3
Alto 167 47,0
Muy alto 9 2,5
Bajo 4 1,1
Total 355 100,0

En esta tabla, esta representada la percepcién de los usuarios respecto al nivel de
lealtad que proporcionan a la empresa. Se aprecia que tienen una lealtad de casi
el 50%. Eso se ve refrendado porque existen usuarios que tienen diez afios

confiando en el servicio odontoldgico que la empresa les ofrece.
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6. DISCUSION

El tema relacionado con la Imagen Corporativa es crear valor para la empresa, a
su vez estableciéndose como un activo intangible; la existencia de una buena
Imagen Corporativa es garantiza ocupar un espacio en la mente de los usuarios,
facilitar la diferenciacion de la compafiia de las organizaciones competidoras, por
medio de un perfil de identidad propio y diferenciado; disminuir la influencia de los
factores situacionales en las decisiones de compra, dicho de otro modo la imagen
corporativa permitira que las personas tengan un esquema previo sobre el que
podran asentar sus decisiones; actuar como un factor de poder en las
negociaciones entre fabricante y distribuidor (serd el lugar donde se decidiran
muchas ventas); lograr vender mejor; atraer mejores inversores y conseguir

mejores trabajadores (Capriotti, 2009).

Por dichas razones y otras mas se hace necesario establecer una reflexion sobre
la Imagen Corporativa, para que pueda ser reconocida como un capital importante
dentro de una compaiiia, y se planifique una actuacion coherente que pueda influir
en la imagen que se formen los publicos acerca de la organizacién (Pintado &
Sanchez, 2013).

En este estudio se ha tomado como objeto de analisis a los usuarios del Centro
Dental que ya recibieron el servicio. La poblacién esta conformada por los usuarios
del Centro Dental San José de la ciudad de Huaraz, contado desde una base de
datos de enero del 2013 hasta el mes de diciembre del 2015, que suma 4739
usuarios registrados; teniendo como muestra representativa a 355 usuarios
recurrentes. La técnica empleada para esta investigacion ha sido la encuesta y la
guia de entrevista. El cuestionario, utilizado como instrumento para la recoleccion
de datos se present6 a cada uno de los usuarios que han recibido el servicio mas
de una vez en el Centro Dental; a ellos se le solicité responder cada una de las
preguntas que representaban a los indicadores de las variables de estudio. Por otro
lado, se usé la guia de entrevista exclusivamente para obtener informacién de la

empresaria respecto a los puntos mas resaltantes de las variables de investigacion.
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El objetivo del presente trabajo es determinar de qué manera influye la imagen
corporativa en la lealtad de los usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad
de Huaraz, 2016; a. Hallar la relacion entre el servicio y la intencién de compra de
los usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016; describir
la imagen corporativa del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016 y
conocer el nivel de lealtad de los usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad
de Huaraz, 2016.

En este estudio se ha evidenciado que el tema relacionado al desempefio en el
servicio se refleja de manera real, aspecto evidenciado de acuerdo a la tabla 7. Al
respecto el autor Ignacio Montenegro (2007), menciona que el desempefio se
concibe como la realizacién de un conjunto de actividades en cumplimiento de una

profesién u oficio.

En cuanto a la calidad, la empresa viene desarrollando sus servicios de manera
eficiente como se refleja en los resultados de la tabla 8. En relacion al tema, los
autores Talaya, Garcia y otros (2008), consideran dos elementos de la calidad:
calidad objetiva trata de medir las caracteristicas objetivas y verificables de los
productos en los aspectos propios que lo configuran. En servicios se utilizan una
serie de aspectos tales como la fiabilidad, competencia, agilidad, cortesia,
credibilidad, seguridad, para medir esta calidad. La calidad percibida es la

apreciacion del consumidor sobre la superioridad de un producto o servicio.

Respecto a la confiabilidad del servicio ejecutado, el Centro Dental logra una
buena aceptacion por parte de sus usuarios, dichos resultados se reflejan en la
tabla 9. En este tema, el especialista Alcaide (2015) asegura que la empresa que
logra un alto nivel de fiabilidad es aquel que ofrece un alto y constante nivel de
consistencia en la confiabilidad de sus presentaciones; hace todo lo que sea

necesario para dejar satisfecho al cliente.

En lo referente al estilo empresarial que ostenta el centro odontoldgico, no se
evidencian deficiencias, pues el gran porcentaje de los clientes califican como

bueno, tal cual se refleja en la tabla 10.
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Concerniente a la Infraestructura, casi el 50% de los clientes del Centro Dental
afirman estar conforme con las condiciones del local para llevar a cabo el desarrollo

del servicio.

En esta investigacion relativo a la Localizacion, la empresa goza de buena
deferencia ya que su ubicacion es estratégica; siendo este, céntrico, concurrido,
viable que faciliten el acceso de sus interesados. En razon a ello mas del 90% de

sus usuarios encuestados califican como excelente y bueno.

Respecto a la publicidad, la empresa esta desarrollando adecuadamente el modo
de presentarse y llegar a sus usuarios, asi como se observa en la tabla 13. En ello
el autor Talaya y otros (2008) definen la publicidad como un proceso de
comunicaciéon unilateral en que un emisor identificado dirige un mensaje a través
de diferentes medios a un grupo heterogéneo de receptores, con el objeto de influir

en su compra.

Por otro lado; respecto al precio de lista, mas del 50% de los usuarios afirman
estar de acuerdo con los precios que la empresa va estableciendo. Consideran que
dichos precios se adecuan a sus capacidades economicas y muchas veces
sopesan con los resultados que genera los servicios recibidos. Al respecto los
autores Docters, Reopel y Mey (2012) conceptualizan que los precios de lista
influyen sobre el comportamiento de los clientes por cuanto constituyen aquello que

las empresas realmente cobran y anuncian.

Asi también la empresa goza de buena reputacion en el mercado, ya que la
empresa viene trabajando mas de 10 afios de manera competitiva. Este mismo
hecho se aprecia en la tabla 17. Respecto a ello, los autores Fombrun y Riel (1997)
afirman que, la reputacién constituye una valoracion subjetiva y colectiva de la

fiabilidad y seguridad de las empresas.

La innovacion en la empresa se evidencia en su calidad de atencion, en las
adquisiciones de herramientas y equipos de trabajo que se van desarrollando
paulatinamente, esto se observa en la tabla 18. Este aspecto es resaltado por

Escorsa y Valls (2003): innovacion es atreverse e innovacion es nacer cada dia.
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Hoy, la empresa esté obligada a ser innovadora si quiere sobrevivir. Si no innova,

pronto sera alcanzado por los competidores.

Concerniente a la calidad de la administracién de la empresa, se evidencia
resultados optimos en el manejo del Centro Dental, estos resultados son percibidos
por los usuarios; es asi, que mas del 70% de los encuestados admiten la buena
administracion. Asi mismo, Guajardo (2003) indica que la calidad de administracion
es la principal responsabilidad de los directivos y de todos los empleados de la

organizacion, desde el mas alto hasta el mas bajo nivel.

El cuidado de la salud bucal es una necesidad basica y fundamental para el
bienestar de las personas, esto es prioridad de la empresa, quien hace grandes
esfuerzos para lograr los estandares optimos del servicio y asi contribuir en la
mejora de la calidad de vida de sus usuarios; este hecho es evidenciado en la
tabla 20. En este punto Del Pilar (2008) sefiala, la calidad de vida es el estatus que
las personas buscan para satisfacer sus necesidades basicas. Estas generalmente
se encuentran o reciben dentro del mercado en que se encuentra el usuario o

cliente.

Respecto a la capacidad econdmica, el servicio que brinda el Centro Dental busca
adecuar los precios de acuerdo a las capacidades econémicas de su publico
objetivo; por ello, los clientes creen que los costos se ajustan a sus posibilidades
econdémicas; por otro lado, valoran el resultado de dichos servicios y realizan

esfuerzos al momento de pagar, esto se observa en la tabla 22.

En lo que atafie a la motivacién, hay una mediana aceptacién por parte de los
encuestados respecto a las ofertas que brinda la empresa para motivar a sus
usuarios; dicho resultado se visualiza en la tabla 23. Los autores Talaya, Garcia,
Narros y otros (2008) revelan que; la motivacion, claro esta, nace de la propia oferta.
Por otro lado, la motivacion relaciona un estado o condicién humana que dirige a

una persona hacia un determinado comportamiento respecto al ofrecimiento.

En este tema de la investigacion se evidencia que la oportunidad esta referida a

la forma diligente de atender a los usuarios, brindando las facilidades para cada
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tipo de situaciones, es asi que los encuestados indican que fue conveniente tener

la oportunidad de recibir el servicio, segun la tabla 24.

En cuanto a la habilidad cognitiva, los usuarios se sienten decididos de manera
consiente para recibir el servicio; se denota la influencia del servicio de calidad del
Centro Dental, como se muestra en los resultados de la tabla 25. Asi mismo, los
editores del Ministerio de Educacion y Ciencia (2007) de Espafia consideran a la
habilidad cognitiva como las facilitadoras del conocimiento; recogiendo, analizando,
comprendiendo, procesando y guardando informacion en la memoria,;

posteriormente para recuperarla y utilizarla donde, y cudndo convenga.

En lo que concierne a percepcion de marca, el Centro Dental San José tiene una
marca prestigiosa; es asi, que los usuarios confian en la empresa y sus servicios;
considérese como nivel de confianza de marca en mas del 70%, como se muestra
en la tabla 26. En este punto, Talaya y otros (2008) definen a la percepcion como
un proceso en que el consumidor selecciona, organiza e interpreta los estimulos

gue reciben, generandose una imagen en su mente.

Los usuarios del Centro Dental manifiestan su total Satisfaccién (segun la
experiencia) en un 40% del servicio recibido y la satisfaccion relativa en un 34.4%,
segun se muestra en la tabla 27. Esto se debe a que algunos especialistas en
ciertas oportunidades no brindan atencion de calidad al usuario. En este tema, el
especialista Oliver (1997) asevera; la satisfaccién que muestra el consumidor hacia
la empresa es un antecedente clave de su lealtad hacia la misma. Se trata de un
juicio o evaluacion que emite el individuo en relacion con la experiencia de compra
y/o consumo de un producto, en el cual intervienen tanto elementos cognitivos

como afectivos.

El Centro Dental San José mantiene una relativa relacion de confianza con sus
usuarios; como se refleja en la tabla 28. Al respecto el autor, Paz Couso (2005)
manifiesta; en el servicio al usuario, los usuarios juzgan su calidad, basandose en
la calidad de sus relaciones con quienes les atienden directamente. Toda accién

implica una relacion de confianza entre proveedor y cliente.
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Por otro lado; en esta investigacion se evidencia que, la justicia percibida por los
usuarios del Centro Dental alcanza una alta aceptacion en relacion a la satisfaccion,
y la intencion de recomendar los servicios de la empresa a otras personas es
sumamente favorable, esto se puede apreciar en la tabla 29. En ello, los
especialistas Oliver y Swan (1989), consideran sobre la justicia percibida, que son
antecedentes a la satisfaccion del cliente junto a las percepciones de

disconformidad.

De igual forma, en el tema de Garantia no se encuentra mayores dificultades, pues
los usuarios consideran que la empresa genera garantia confiable, tal como se
observa en la tabla 30. Al respecto; los autores Malagon, Galan y Ponton, indican
gue la garantia de calidad en una empresa, es asegurar la calidad del servicio de
modo que el cliente pueda usarlo con satisfaccion y confianza. Asi mismo, las
garantias reducen el riesgo percibido por el comprador, puesto que sugieren que la
calidad del producto es alta, y que la empresa y su servicio son confiables (Kotler
& Keller, 2006).

Sin embargo, se han encontrado aspectos que colapsan con el deberia ser o la
propia teoria, por ejemplo, en el tema de la promocion, la realidad encontrada
evidencia que la empresa no va realizando esfuerzos que se orienten a la
promocion; por consiguiente, los usuarios encuentran limitaciones al momento de
decidir en funcion a la promocién de marketing del Centro Dental. Este hecho se
refleja en la tabla 14. Al respecto, los autores Talaya, Garcia, Narros y otros (2008)
afirman que es un conjunto de actividades que, mediante la utilizacion de incentivos
materiales o economicos, (muestras, regalos, vales de descuento, concursos,

productos gratis) trata de estimular la demanda de un producto a corto plazo.

Asi también, en el tema de descuentos se aprecia otra realidad; es decir, no se
acoge a la teoria existente. La empresa no realiza descuentos que motiven la
compra de sus servicios; esto se revela en la tabla 16 de resultados. Frente a ello,
los autores Horngren, Datar y Foster (2007) develan que, un descuento sobre el
precio es la reduccién en el precio de ventas por debajo del precio de venta de lista,

para motivar incrementos en las compras de los clientes. Las compaifiias que
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registran tan solo los precios finales de factura en su sistema de informaciéon no

pueden dar un facil seguimiento de la magnitud de sus descuentos sobre el precio.

De igual forma, el tema de medio ambiente es otro factor anémalo apreciado en la
realidad objetiva, gracias a la percepcion por sus usuarios registradas en el estudio.
La empresa no realiza esfuerzos suficientes por el cuidado del medio ambiente que
estimen sus usuarios. Estos resultados se evidencian en la tabla 21. Al respecto,
los especialistas Morrés y Vidal (2005), aseveran que las practicas respetuosas con
el medio ambiente tiene que ver fundamentalmente con la gestion de los recursos
utilizados en la produccién. Son comportamientos que deben ser ventajosos para
todas las partes, tanto para la empresa como para el entorno natural. Una politica
de empresa respetuosa con el medio ambiente se define como la capacidad de
suministrar a precios competitivos bienes y servicios que satisfagan las
necesidades humanas, y mejoren la calidad de vida al tiempo que vayan reduciendo
progresivamente los impactos ambientales, asi como el consumo de recursos a lo

largo del ciclo de vida del producto o servicio.

Revisando los antecedentes, se convoca el tema de Pineda Sanchez, Miriam y
Rojas Borja, Madeleyne (2012), cuyo aporte titulado “Branding y posicionamiento
en los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Huaraz”; donde concluyen que, el
branding es muy importante e incide en la eleccion del hotel, pero no queda en la
mente de los turistas para el posicionamiento de la marca del hotel de tres estrellas
de la ciudad de Huaraz, debido a que la organizacién hotelera no transmite una
imagen de marca consolidada. Este acierto se objeta en esta investigacién en razon
a que el Centro Dental San José si tiene una marca consolidada y si transmite
calidad, confianza, accesibilidad, prestigio y garantia. El mismo que se posiciona

en la mente de los usuarios; asi también, genera su lealtad.

Por otro lado, también se cita el aporte de Francisco A. Camaran T. (2013), cuyo
tema titulada “Plan de fidelizacion — imprime con libertad-para la retencion de
clientes, Caso: Mundo Laser C.A”; concluye que es necesario que entre la empresa
y los clientes siempre existe una excelente relacidén, en donde los beneficios sean

para ambos, logrando de esta manera y a través de un programa de incentivos,
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permanecer en un mercado ampliamente competitivo, manteniendo y aumentando
cartera de clientes importantes e incrementando los niveles de facturacion. El
programa de fidelizacion sin lugar a dudas es un motor de beneficios para la
empresa, basado en incentivos y tacticas especificas para mantener relaciones
efectivas y duraderas basadas en una excelente comunicacion con el cliente. Dicho
hallazgo se replica en esta investigacion debido a que el Centro Dental San José
mantiene una buena relacion con sus usuarios; al respecto la empresaria asevera
gue es importante y necesario tener una excelente relacion de la empresa con sus
clientes; es asi, que su esfuerzo por impulsar a su equipo de profesionales en
mejorar los servicios es constante; esto desarrolla su competitividad en el mercado

aumentando su cartera de usuarios leales.

Gracias a estos hallazgos posiblemente se podrian hacer futuras investigaciones
gue consignen el tema de la imagen corporativa en organizaciones de otros
sectores del mercado, debido a que es un concepto complejo e imperante en la
actualidad y juega un rol fundamental en el posicionamiento mediante las
asociaciones en la mente del consumidor y los otros stakeholders; que amerita ser

analizado con mesura segun las realidades de las organizaciones.

A partir de estos hallazgos también se podria sugerir el andlisis del tema de la
Responsabilidad Social Empresarial en organizaciones de nuestra localidad;
debido a que el contexto actual exige a que las empresas asienten mayor
preocupacion y conciencia en el cuidado del medio ambiente para el beneficio de
la sociedad; es aqui, donde las empresas muestran debilidades ante los cambios

exigentes en el mundo competitivo.

Como todas, este estudio ha tenido limitaciones. Por ejemplo, algunos usuarios han
tenido que recibir orientaciones adicionales para su mejor asimilacion de cada una
de las preguntas del cuestionario. Por otro lado, el tiempo se extendié al momento

de ubicar a los usuarios seleccionados segun la base de datos.

Por otro lado, se tuvo limitaciones al momento de ubicar a los usuarios recurrentes

seleccionados segun la muestra, debido a que la naturaleza del servicio para cada
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usuario es intermitente. Asi mismo, la carencia del aspecto financiero para retribuir
a los encuestadores; puesto que la actividad exigia la total disposicion del tiempo

para el trabajo de campo.

Segun los resultados, se evidencia que los 15/15 indicadores pertenecientes a la
variable independiente, tienen una correlacion con la variable dependiente, es
decir, hay una relacion significativa al 100% con la lealtad de los usuarios; por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de trabajo: “La imagen
corporativa influye positivamente en la lealtad de los usuarios del Centro Dental

“San José” de la ciudad de Huaraz, 2016”.

Por otro lado, se evidencia que existe una relacion directa y significativa entre el
servicio que recibe el usuario y la intencién de compra, asi también, la imagen
corporativa el Centro Dental es considerado como excelente y bueno en mas del
70% de sus factores, sin embargo, alerta que los factores como Promaociones,
Descuentos y Cuidado del medio ambiente sean considerados como “pésimo”; sin
dejar de precisar que el tema de “Precio de lista” es calificado como “regular”.
Finalmente se aprecia que los usuarios del Centro Dental San José tienen un nivel

de lealtad de casi el 50%.
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7. CONCLUSIONES

1. Laimagen corporativa influye positivamente en la lealtad de los usuarios del
Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016. Para la
contrastacion de la hipotesis se ha hecho necesario hacer la correlacion de
cada indicador de la variable independiente con la variable dependiente.
Como se aprecia en la tabla resumen (que concentra las tablas cruce vistos
anteriormente), los 15/15 indicadores pertenecientes a la variable
independiente tienen una correlacion con la variable dependiente, es decir,
hay una relacion significativa al 100% con la lealtad de los usuarios. Se hace
esta aseveracion en razon al nivel de significancia de cada uno que esta
indicada de manera estadistica. Asi mismo, cabe indicar que el Centro
Dental San José goza de buen prestigio y marca confiable en el mercado
local; sin embargo, dicho resultado es respaldado por los esfuerzos de la
empresaria, quien independientemente de los procesos de trabajo como
marca, la empresaria administra su negocio segun su propia vision,
desarrollando de forma positiva elementos como: desempefio, calidad,
confiabilidad, estilo, infraestructura, localizacion, publicidad, precio de lista,
reputacion, innovacion, calidad de la administracion, calidad de vida.

2. En este estudio se ha demostrado que existe una relacion directa entre el
servicio y la intencion de compra de los usuarios del Centro Dental “San
José” de la ciudad de Huaraz, 2016. Como se aprecia, la relacion en este
caso entre el servicio que recibe el cliente y la intencion de compra tienen

una relacion directa y significativa debido a que el p — valores 0.002.

3. Respecto a la descripcidon de la imagen corporativa del Centro Dental “San
José” de la ciudad de Huaraz, 2016. Se evidencia que la empresa tiene un
calificativo de “bueno” en los items: Desempefio, Calidad, Confiabilidad,
Estilo, Infraestructura, Localizacién, Publicidad, Innovacién y Calidad de la
administracion de la empresa. Esto, por mayoria. Respecto al calificativo de

“Excelente”, los usuarios califican a la empresa como tal en los factores de
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Reputacion y aporte del servicio en su Calidad de vida. Finalmente preocupa
que reciba el calificativo de “pésimo” en los items de Promociones,
Descuentos y cuidado del medio ambiente; si dejar de precisar que el tema

de “Precio de lista” es calificado como “regular”.

Para el caso de la determinacion del nivel de lealtad de los usuarios del
Centro Dental “San José”, la percepcion de los usuarios respecto al nivel de
lealtad que proporcionan a la empresa se traduce en una lealtad de casi el
50%. Eso se ve refrendado porque existen usuarios que tienen diez afios

confiando en el servicio odontoldgico que la empresa les ofrece
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8. RECOMENDACIONES

1. Debido a que la imagen corporativa influye positivamente en la lealtad de los
usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz, 2016; es
importante tomar en cuenta la opcion de independizarse, creando asi una
nueva marca con una imagen renovada, debido a que la razon de la lealtad
de los usuarios se deben no solamente a la marca, mas sino, al desempefio
gue viene realizando la empresa, la calidad de atencion, el estilo empresarial
gue ostenta, la infraestructura favorable y localizacion accesible; asi mismo,
reforzaria el reconocimiento con la publicidad informativa y persuasiva a los
nuevos usuarios mediante los medios masivos de comunicacion; fomentaria
entre sus pacientes el cambio de marca. Por otro lado, se debe enfocar en
realizar alianzas estratégicas con empresas proveedoras Yy otros

Stakeholders (aseguradoras, colegios, medios de comunicacion, etc.).

2. Como se aprecia que hay una relacion directa entre el servicio y la intencion
de compra de los usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de
Huaraz, 2016, se debe seguir realizando mejoras en el desempefio,
mediante capacitaciones e incentivos (reconocimientos, cupones, aumentos,
etc.). Asi también, se debe implementar programas de reforzamiento
(tiempos de espera, calidad total, naturaleza del servicio, protocolo de
servicio, y similares) al personal para optimizar la calidad del servicio; este

hecho, impulsara la intencion de compra.

3. Paramejorar laimagen corporativa del Centro Dental “San José” de la ciudad
de Huaraz, 2016 y, habiéndose evidenciado problemas en el calificativo de
‘pésimo” en los items de Promociones, Descuentos y cuidado del medio
ambiente; si dejar de precisar que el tema de “Precio de lista” es calificado
como “regular”. Es necesario enfocarse en la promocion de marketing; para
ello, debe estimular la demanda del servicio mediante la utilizacién de
incentivos materiales y econémicos (muestras, regalos, concursos, sorteos,

servicios gratuitos, etc.), esto generara lealtad de marca. Asi mismo, el
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Centro Dental San José debe orientarse a los descuentos; ya que éste, es
un factor importante para atraer y retener a los usuarios; llevandose a cabo
en fechas importantes del afio como: dia de la madre, fiestas patrias,
navidad, etc. También, para que el Centro Dental tenga un desarrollo
sostenible y sustentable, es necesario que se enfoque al cuidado del
ambiente, tomando en cuenta las politicas del estado sobre la RSE vy las
exigencias de la colectividad usuaria; para tal fin, debe capacitar a sus
colaboradores sobre las medidas de cuidado del medio; también recopilar
las quejas y sugerencias de los usuarios mediante el buzén de sugerencias
y si es posible crear una oficina de RSE conexo al de Marketing. Por otro
lado, el precio de lista es un elemento que incide en la decision de compra
de los servicios del Centro Dental; por ende, se debe hacer un estudio de
mercado al segmento al cual se dirige la empresa, para asi establecer
precios que se adecuen a las posibilidades econdémicas de sus usuarios,

siempre manteniendo la calidad del servicio.

Debido a que la lealtad que proporcionan a la empresa se traduce en una
lealtad de casi el 50%; en razén a las deficiencias es imprescindible mejorar
la calidad de sus servicios, teniendo en cuenta que ya brindan una buena
atencion a sus usuarios; sin embargo, los clientes distinguen mas alla de la
atencion: la infraestructura, la administracion, la innovacion, las
promociones, el mensaje de la publicidad, el precio, la responsabilidad social
empresarial, la marca y su reputacién, entre otros elementos. Componentes
gue inciden en la calidad del servicio. Para ello, la empresa debe
caracterizarse en su infraestructura; ambientar y disefiar el lugar que genere
seguridad y confort; asi mismo, realizar cambios constantes de acuerdo a
las nuevas tendencias; realizar también, promociones como: sorteos a
nuevos usuarios; entrega de cupones, ofertas, descuentos, vales a usuarios
habituales; teniendo en cuenta que para ello deben realizar convenios con
otras empresas. Difundir publicidad persuasiva en los medios masivos de

para fortalecer la lealtad de sus usuarios inseguros.
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“Imagen corporativa y lealtad de los usuarios del Centro Dental San José, Huaraz, 2016”

Universidad Nacional “Santiago Antiinez de Mayolo”
Facultad de Administracion y Turismo

Presentacién e Instrucciones: Estamos realizando un estudio respecto a la Imagen corporativa y
lealtad de los usuarios a fin de mejorar esta empresa huaracina. Marque con un aspa (X) la
alternativa que crea conveniente. No hay respuestas correctas ni incorrectas. Las respuestas serdn

anonimas. Gracias.

Cuestionario para clientes

I. Datos de Identificacién

1. Género:
| Femenino J Masculino

2. Afios como cliente de la empresa:

3. {¢Cuantas veces ya ha recibido un servicio de la empresa?

4. Grado de Instruccién :

|1 Sin Estudios |l Primaria [d Secundaria [ Técnica

J Univ Bachiller

Il. Datos de Estudio: Imagen Corporativa

J Univ Titulado

1. Calificacién del desempefio empresarial

ORORORONO

pésimo malo regular  bueno  excelente
2. Percepcion de la calidad del servicio recibido @ @ @ @ @
pésimo malo regular  bueno  excelente
3. Nivel de confiabilidad del servicio ejecutado @ @ @ @ @
pésimo  malo  regular  bueno  excelente
4. Estilo empresarial que ostenta el Centro Odontologico @ @ @ @ @
pésimo  malo  regular  bueno  excelente
5. Calificacion de la infraestructura (local) del negocio @ @ @ @ @
pésimo  malo  regular  bueno  excelente
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6. Facilidad para llegar al local o ubicacion (localizacion):

ORONORONO

pésimo malo regular  bueno  excelente

7. Segun sus necesidades, el mensaje de publicidad es:

ONONORONO

pésimo malo  regular  bueno  excelente

8. Decido gracias a la promocién de marketing que me ofrecen.

Q) ®

No Si

9 Elecriterio de los precios califican como

ONONORONO

pésimo malo reqular  bueno  excelente

10. Los descuentos se adecuan a mis necesidades::

O, (®

No Si

11. La empresa goza de una buena reputacion en el mercado

ONORONORO

tasien  nignacuerdo,  caside
desacuerdu desacuerdo niendesac  acuerdo acuerda

12. Se evidencia innovacion durante el servicio

ONOBORONO

tasien  nienacuerdo,  caside
desacuerdu desacuerdo  niendesac  acuerdo acuerda

13. La administracién del negocio es:

ORONORONO

pésimo  malo  regular  bueno  excelente

14 El servicio que me ofrecen mejora mi calidad de vida

ONORONORO

casien  nignacuerdo,  caside
desacuerdu desacuerdo niendesac  acusrdo acuerda

15. Hay una preocupacién de la empresa por el medio ambiente.

ONONOBORO

nunca  casinunca  aveces  casisiempre  siempre

Datos de Estudio: Lealtad del usuario

1. El servicio que recibo se relaciona con mi capacidad econdémica

ORORONORO

casien  nignacuerdo,  caside
desacuerdu desacuerdo  niendesac  acuerdo acuerda

2. Me siento motivado por la oferta que recibo

ONORONORO

No Quizano  Indeciso Quizassi

3. Fue conveniente tener la oportunidad de recibir el servicio

ONORONORO

tasien  nignacuerdo,  caside
desacuerdu desacuerdo niendesac  acuerdo acuerda




4. Estoy resuelto a recibir el servicio de manera consciente

OROJONONO,

casien  nienacuerdo,  caside
desacuerdo desacierdo  niendesac acuerdo aouerdo

5. Considero que la empresa tiene una marca confiable

ONORONBORO

No  Quizano  Indeciso Quizdssi  Si

6. Siento satisfaccién por la experiencia del servicio

ONORONORO

nunca  casinunca aveces casisiempre  siempre

7. Tengo una relacién de confianza con la emplesa

OROJONONO,

casien  nienacuerdo,  caside
desacuerdo desacierdo  niendesac  acuerdo aouerda

8. Creo que el servicio califica como justa para ser recomendada

O @ @ @ 6

defintivamente no Indeciso definifivamente si

9. Considero que la empresa genera garantia confiable.

ONORONORO,

No  Quizano  Indeciso Quizas si

10. En general, califico al nivel de lealtad a la empresa como:

ORORORONO

Muy bajo Bajo Requiar Alo Muy alto
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HWOS DEPENDE EL

Universidad Nacional Santiago Antunez de Mayolo
Facultad de Administracion y Turismo

Guia de Entrevista

Guia de entrevista al Gerente General de la empresa Centro Dental “San José” en la
Ciudad de Huaraz

1. Defina el servicio que ofrece a sus clientes.

Brindamos servicios odontoldgicos como la prevencidn, tratamiento recuperativos y seguimientos
de los pacientes. En cuanto a la prevencidn, se brinda mediante la ensefianza y la sensibilizacion de
los pacientes; damos tratamientos preventivos como florizaciones, sellantes y profilaxis a nifios y
adultos. En cuanto al tratamiento recuperativo, estd la ortodoncia, endodoncia, cirugia,
odontopediatria y otros. Respecto al seguimiento, se citan a los pacientes las veces que sean
necesarias para asi garantizar el buen resultado del tratamiento.

2. Explique qué estrategias realiza a favor de servicio que sean diferentes a la competencia

Nuestra empresa, respalda las fortalezas que poseemos realiza un diagnostico objetivo de la
causante del problema, para luego hacer el tratamiento oportuno a cada paciente. Nuestra
fortaleza esta basada en la tecnologia y el profesionalismo de nuestros especialistas para cada
rubro. Contamos con mas de 15 profesionales.

3. ¢Como se comunica con sus clientes?

Mediante el marketing interno y externo; en caso del marketing interno, se afianza las buenas
relaciones con cada colaborador, ya que su desempefio es importante al momento de causar buena
impresidn hacia los usuarios; también son ellos las que aportan mediante lluvia de ideas de cémo
llegar a los usuarios. El otro elemento es el marketing externo, se realiza mediante la publicidad,
promociones, eventos y seguimiento al cliente, ya que son ellos quienes nos recomiendan. Nuestra
publicidad podria mejorar ya que hace falta innovar y cambiar continuamente.

4. ;i Qué esfuerzos realiza a favor de la imagen empresarial o corporativa?

Para que nuestra imagen pueda permanecer y mejorar, se mantiene una comunicacidon continua
con nuestros colaboradores de las distintas dreas con la finalidad de satisfacer a nuestros usuarios
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mediante el servicio de calidad. Entendemos que la cultura de una organizacién es el patrimonio
mas valioso e incopiable; por ello, nos enfocamos en fortalecer nuestra cultura y valores del Centro
Dental San José.

5. éRealiza una indagacidn a sus clientes respecto a la fijacidn de precios?

Directamente no, pero para establecer los precios de nuestros servicios nos fijamos en las
posibilidades de pago de nuestros usuarios e ingreso promedio del mercado al cual nos dirigimos.
También consideramos nuestros costos fijos y variables para dicha fijacién. Por otro lado, nuestro
precio de lista es un modelo para la competencia, ya que son ellos las que estan a la expectativa de
nuestra lista de precios.

6. ¢ Como califica la conducta profesional de los que integran la empresa?

Antes de la contratacion de nuestros especialistas se comunica nuestra forma de trabajo. Ya en el
camino se van alineando y puliendo en base a nuestros objetivos, estrategias y formas de trabajo.
Hasta el momento no se ha observado inconvenientes y quejas por parte de mis colaboradores;
puesto que, absorben con facilidad la forma de trabajo. Para garantizar la buena conducta de
nuestros profesionales en beneficio de nuestros usuarios, realizamos auditoria continua a la
ejecucién de los tratamientos.

7. éiLa empresa se esfuerza por proyectar una conducta social corporativa en la localidad?

En cuanto al medio ambiente si; por ejemplo, en nuestros inicios se hacia uso de productos un tanto
contaminantes que podrian afectar directamente al paciente, especialistas y al media ambiente.
Gracias a nuestra experiencia se ido tomando conciencia respecto a la contaminacién que podria
estar sometido nuestro ambiente; por ello se va implementando medidas de prevencién vy
sensibilizacidn del cuidado de la salud; asi mismo los residuos son entregados a una empresa
responsable para su procesamiento.
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