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RESUMEN

La investigacion se realizé en la ciudad de Juanjui, provincia de Mariscal Caceres, region
San Martin. El objetivo del estudio fue determinar si existe correlacion entre las variables
Imagen Corporativa y Satisfaccion de Usuario en la clinica Gromel-Lab. S.A., La
investigacion es tipo basica, correlacional (nivel descriptivo). Para la recoleccion de datos
se empled el disefio no experimental de tipo transversal; para lo cual se utiliz6 como
instrumento de recoleccion de datos una encuesta, las respuestas fueron de tipo Likert,
aplicada a usuarios de la clinica (n=182) de usuarios. Para la variable asociada se
considerd 12 items y la variable de supervision de 9 items. Para demostrar la hipotesis
planteada se realizo la prueba estadistica Rho de Spearman. Los resultados revelan que
existe relacion estadistica positiva moderada entre la imagen corporativa y satisfaccion
de usuario (Rho=0.487; P-valor=0.000< «=0.05). Aceptando la hipotesis alternante
formulada “Existe relacion significativa entre la imagen corporativa y la satisfaccion del
usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui”.

Palabras claves: Imagen Corporativa. Satisfaccion de Usuario. Servicio. Comunicacion

Corporativa. Identidad Visual.

ABSTRACT

The research took place in the city of Juanjui, Mariscal Caceres province, San Martin
region, Peru. The objective of the study was to determine if a correlation exists between
the variables “corporate image” and “user satisfaction” at the Gromel-Lab. S.A. clinic.
The research is of a basic, correlational (descriptive level) type. For the data collection, a
cross-sectional, non-experimental design was used; for which a survey was used as the
instrument for data collection, the responses were of a Likert type, given to users of the
clinic, (n=182) users. For the associated variable, twelve items were considered and the
supervision variable, nine items. To demonstrate the proposed hypothesis, the
Spearman’s Rho statistical test was done. The results reveal that a moderate positive
statistical relationship exists between the corporate image and the user satisfaction
(Rh0=0.487; P-value=0.000< a=0.05); accepting the alternate hypothesis that was
formed: “A significant relationship exists between the corporate image and the user
satisfaction at the Gromel-Lab S.A.C. Clinic -Juanjui.”

Keywords: Corporate image, User satisfaction, Service, Corporate communication,

Visual identity.
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INTRODUCCION

Esta investigacion ha tenido énfasis especial en el estudio entre la variable asociada
imagen corporativa, analizando su relacion con la variable de supervision satisfaccion del
usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C, por lo que se desarrollé en la ciudad de Juanjui,
ubicado en la provincia de Mariscal Caceres, region San Martin. Para medir la relacion
de las variables de la investigacion se formul6 el problema general: ¢ Cudl es la relacién
entre la imagen corporativa y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-
Juanjui?, y tres problemas especificos, el primer problema es ¢ Cual es la relacién entre
los servicios y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui?, el
segundo problema es analizar si ¢ Cual es la relacion entre la comunicacion corporativa
y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui?, por dltimo, se
buscd analizar si ¢, Cudl es la relacion entre la identidad visual y la satisfaccion del usuario

de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui?.

El proposito de este estudio fue evaluar la satisfaccion de los pacientes, pues la
importancia de una imagen corporativa sélida e influyente se construye mediante los
cinco sentidos, en la mente del publico se traduce en diferenciacion, recordacion y

fidelizacién de la empresa o marca.

De las conclusiones encontradas, y al determinar la relacion que existe entre las
variables de materia de investigacion, (imagen corporativa y la satisfaccién de usuario),
se propone recomendaciones que puedan ser de aplicabilidad, lo cual puede contribuir
con ideas innovadoras que favorezca y contribuya a mejorar la proyeccion de imagen
corporativa que tiene el usuario con respecto al servicio que brinda la clinica Gromel-Lab

S.A.C.
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Asi como también, los resultados que se obtuvieron de la investigacion, y la
discusion de estos, permitieron ser sustento o base partidaria de futuras investigaciones,
pudiendo servir para respaldar, sustentar o refutar la teoria o para comentar y/o mejorar

las investigaciones relacionadas al tema de imagen corporativa y satisfaccion del usuario.

El objetivo planteado para esta investigacion es determinar si existe relacion
significativa entre la imagen corporativa y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-
Lab S.A.C.-Juanjui, a su vez, los objetivos especificos fueron tres: saber si existe relacion
significativa entre los servicios y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab
S.A.C.-Juanjui, comprobar si existe relacion significativa entre la comunicacion
corporativa y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C. de la ciudad de
Juanjui, y, determinar si existe relacion significativa entre la identidad visual y la

satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C. de la ciudad de Juanjui.

Las dimensiones de la variable asociada Imagen Corporativa es el servicio,
comunicacion e identidad visual, las mismas hacen un total de diez indicadores; los
indicadores de servicio es el tiempo de espera para la atencién, mejor y adecuada atencién
al servicio, precio del servicio acorde al mercado y existe empatia de valores
institucionales; los indicadores de comunicacidn corporativa es la demostracion de los
servicios a través de los medios de comunicacion y la difusion de los servicios en la
misma institucién, por Gltimo, los indicadores de identidad visual es la publicidad que
utiliza para la difusion de los servicios es la adecuada, implementacion de equipos y
maquinas, Y, la infraestructura es adecuada para el servicio prestado. Por otro lado, la
variable de Satisfaccion de Usuario tiene dos dimensiones, Rendimiento percibido, cuyo
indicador es el nivel de satisfaccién; la segunda dimension es la fidelidad, conformada

por los indicadores de Recomendacion de los servicios, y, recompra del servicio brindado.
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Se acepto la hipotesis general planteada, donde se demuestra que existe relacion
significativa entre la imagen corporativa y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-
Lab S.A.C.-Juanjui, asi como se acept6 de las tres hipdtesis especificas, solo se aceptd
una hipotesis las otras dos dimensiones, se acepto la hipdtesis alternante, comprando el
grado de relacion que existe entre la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab

S.AC.

Finalmente, del analisis efectuado podemos concluir que, el indicador Servicio
(rs=0.504), es valorado como correlacion moderada, mientras que las dimensiones
Comunicacion Corporativa (rs=0.136) y la dimensién Identidad Visual (rs=0.212), es el
menor valorado clasificAndolo como correlacion muy baja y baja, respectivamente. Estos
resultados son alarmantes, advirtiendo que la clinica debe esforzarse en mejorar en la

mayor medida posible, lo cual es preocupante y debe ser motivo de otra investigacion.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1. BASE TEORICA

2.1.1. Imagen corporativa

Sanchez y Pintado (2009) definen a la imagen corporativa como una
evocacion o representacion mental que, conformada por cada individuo, formada por
un cumulo de atributos referentes a la compafiia, cada uno de estos atributos puede
variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho
individuo. Es decir, es un recuerdo o reminiscencia segln la percepcién individual,
hecha por un conjunto de particularidades destacadas de la compafiia, cada
particularidad es un atributo que la compafiia ofrece, y puede ser 0 no ideal para cada
individuo, asi mismo Costa (2009) sefiala que la imagen corporativa de la empresa
es un efecto de causas diversas: percepciones, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones 'y vivencias de los individuos, que de un modo u otro, directa
o0 indirectamente son asociados entre si y con la empresa. De lo expuesto, podemos
reflexionar que para lograr una imagen corporativa aceptable es necesario ser
meticulosos con los detalles de la atencion, presentacion, experiencias, etc., pues son
indicadores de diferenciacion, los mismos que seran clave para la decision del cliente

de regresar o no a la compafiia.

Jijena (2012) complementa esta teoria indicando que la imagen corporativa
abarca todos los comportamientos de la empresa. No es s6lo un hecho visual. Es la
lectura que el publico hace de ella. Comparando a la empresa con un ser humano,
ésta posee una personalidad, una identidad y una imagen. Cada parte asume

funciones que haran posible diferenciar a esa empresa de las demas.
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De lo expuesto, se afirma que la empresa es un sistema que esta
conformado por subsistemas, por ejemplo, las areas, exige comunicacion y trabajo
en equipo con el objetivo de lograr una imagen corporativa favorable para la
compafiia, con la finalidad de lograr que el pablico lo registre en sus recuerdos.
Jiménez (2007) respalda esta teoria afirmando que la imagen constituye un elemento
fundamental en la consolidacién de la marca corporativa como un activo estratégico.
Entonces, es posible asegurar que los activos estratégicos brindan ventajas
competitivas a largo plazo, pues los activos tangibles son mas posible de conseguir,
Saldafia (2004) defiende que la imagen corporativa se refiere a la imagen que una
empresa ha adquirido entre el pablico. EI término frecuentemente usado de identidad
corporativa se refiere a la imagen que la empresa se esfuerza por conseguir a fin de

crear una buena reputacion entre sus clientes.

Matilla (2009) explicé que la imagen es un concepto subjetivo que esté
ligado a la capacidad de percepcién de las personas y, en consecuencia, la imagen
corporativa no podra ser nunca objetiva y Gnicamente racional. Lo que cuenta, es la
opinion de la realidad que tengan los individuos, y nunca la realidad es objetiva y
racional de igual manera. De lo citado, se analiza que toda empresa,
independientemente de su tamafio, necesita construir su imagen corporativa, a través
de la integracion de elementos tangibles e intangibles de la empresa, el plus de las
experiencias intangibles son los estimulos que se genera de la experiencia cotidiana

y de la integracién cliente-empresa.

Avila y Fernandez (2017) mencionan que todas las empresas son
generadoras de imagenes. La empresa es percibida y aprendida en imagenes.
Cotidianamente una empresa lleva a cabo diversos actos, los cuales constituyen

mensajes. En el receptor de estos mensajes opera una sintesis de diversas
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percepciones, situaciones, influencias, experiencias y vivencias que le generan una
imagen. Esta imagen marca en él un rastro, una huella, la que a modo de estereotipo
determinaré sus opiniones, decisiones y en general, cualquier acto con respecto a esa

empresa.

Figura 1. Andlisis con opinion institucional

., L Imagen .
Percepcion Asociacion g Reaccion
mental

Fuente: Scheinsohn.

La imagen corporativa es el analisis de opiniones institucionales, es la
consecuencia de la conexion del conjunto de experiencias, creencias,
conocimientos, sentimientos e impresiones que la gente tiene con relacion a una
empresa. La empresa envia constantes mensajes significativos, estos son recibidos
mentalmente.

2.1.2. Importancia de la imagen corporativa

Sanchez y Pintado (2009) indican que en la actualidad es realmente
dificil definir que es la imagen corporativa, ya que practicamente todo lo que rodea
a una empresa 0 a un producto puede hacer referencia a su imagen. Dicho de otra
manera, la empresa tiene que consolidar su estructura interna para poder transmitir
al cliente y usuarios aspectos favorables para construir una imagen sélida y favorable.
Al respecto, Tunez (2012) interpretd que la importancia de la imagen corporativa
como el conocimiento de la identidad para la transmision y fijacion de caracteristicas
que permitan reconocer a la entidad a través de los atributos que la individualizan, es

la forma de percibir a la organizacion.
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Para Cees (1997) la imagen corporativa sélida es un incentivo para la
venta de productos y servicios, es una condicion indispensable para la continuidad y
el éxito estratégico. Ya no se trata de algo exclusivo del marketing, sino méas bien de
un instrumento estratégico de la alta direccion. Una imagen corporativa estable
facilita jurisdiccion de una empresa, es el pilar para su éxito y prosperidad. Una
imagen corporativa firme crea un valor emocional afiadido para una empresa, y
asegura que esté un paso por delante de sus competidores. Una imagen corporativa

firme es competitiva es fidedigna.

Del texto se deduce que, la necesidad de realizar una valoracion sobre el
rol de los activos intangibles dentro de las organizaciones hace que sea necesario
establecer estrategias entre la creacion de valor con base en el conocimiento y los

mecanismos de adquisicidn de este en las empresas.

Capriotti (2013) dice que en la actualidad uno de los problemas mas
importante en el que nos encontramos es que la gente no tiene la suficiente capacidad
de memoria o retencion para evocar todos los productos o servicios que las
organizaciones prometen, aparece una creciente dificultad de diferenciacion de los
productos o servicios existentes. Por esta razon, la Imagen Corporativa adquiere una
importancia fundamental, el de crear valor para la empresa y estableciendo un activo
intangible estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen en su

publico le permitira:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos

Por medio de la variable asociada Imagen Corporativa “existimos” para los
publicos. Hace pocos afios (e incluso ahora, en muchas entidades) la disyuntiva estaba

en Comunicar-No Comunicar.
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Las organizaciones debian decidir si comunicaban o no, si hacian algun tipo de
actividad comunicativa o si, por el contrario, elegian un “perfil bajo”. La disyuntiva
presente (y pendiente) no se encuadra en la perspectiva de comunicar o0 no. En este
momento, todas las organizaciones notifican en mayor o menor medida, mas o menos
conscientemente, mas o menos acertadamente. En la mayoria de las entidades se
asume ese escenario y se intenta ocuparse sobre ello. En la actualidad, y sobre todo
de cara a un futuro préximo -yo diria inminente-, la disyuntiva esta en Existir-No
Existir. Parafraseando a Shakespeare: Ser o No Ser. Ya no alcanza simplemente con
informar, actualmente hay que existir para los puablicos. Y cuando hablamos de
Existir, se refiere a conquistar un espacio en la mente de los publicos, como dirian
Riesy Trout. Estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la mente de la persona
es la Imagen de la Empresa o de sus productos. Si estamos en la mente de los pablicos,
Existimos, y si no, no existimos. Comunicar no garantiza dicha existencia, pero no
comunicar nos aboca definitivamente al ostracismo. Esta es una aseveracion que se
debe ir asumiendo en las organizaciones. Las disposiciones, ante el escenario de
mercado explicada previamente, se toman en funcién de las compafiias que son
“familiares”, de las organizaciones que estan presentes “en ese momento”. Por ello,

el primer paso para que nos prefieran, que existamos para los publicos.
b) Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras.

Instaurando valor para los Publicos, mediante un perfil de identidad propio y
diferenciado. Existir para los publicos (es decir, estar presente en sus decisiones) no
implica la eleccion de la entidad, y, por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la
compafiia. Ademas de existir, esa existencia debe ser meritoria para los publicos, debe
tener un Valor Diferencial en proporcion a las otras organizaciones que existen en la

mente de los publicos. El primer paso para que nos elijan es que existamos para ellos,



23

pero no es la Unica circunstancia. La segunda condicién es que los publicos nos
consideren como una opcion o alternativa diferente y valida a las demés
organizaciones. La Imagen Corporativa aprueba forjar ese valor diferencial y
complementado para los publicos, contribuyendo soluciones y beneficios que sean
ventajosas y apreciado 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.

Bernstein (1984) asegura que la Imagen es la cualidad en que los stakeholders
observan los indicadores de identidad de una organizacion. Se forma a través de
encuentros con las caracteristicas de la organizacion, y es el efecto neto de la
interaccion. De lo citado, aseguramos que, conseguir una buena imagen corporativa
es desarrollar las sinergias, logrando que exista correlacion entre lo que la empresa

dice y que hace, y lo que verdaderamente esta haciendo.

2.1.3.  Imagen corporativa en clinicas
El sector salud es, por definicion, un sector con un médulo social alto, y
que debe ser manipulado en un contexto de compromiso social, obediencia a la ley,

a las ordenanzas operativas, y las modelos admitidas de moral.

Ley de Modernizacién del seguro social, faculta que las empresas
privadas puedan cubrir atenciones médicas para descongestionar los hospitales. Asi,
seis millones de asegurados trasladaron sus aportes al seguro social o enviaron una
parte a las Entidad Prestadoras de servicios de Salud (EPS) (1997). Por otro lado, la

Ley Marco de Aseguramiento Universal en Salud (2009) permitié que el
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Estado empezara a alquilar los servicios de clinicas para cubrir la alta demanda en

los hospitales.

Existe una participacion baja de la poblacion que se atiende en el sector
privado, no obstante, es ejemplar de incremento, asi lo revel6 el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (NEI) (2012). Es por ello que la predisposicion de salud
para este sector es de inauguracion de nuevas clinicas y consultorios particulares en

las metrépolis més grandes de la nacion y con demanda descontenta alta.

Por otro lado, la formalizacion del trabajo y el progreso en los salarios,
por ende, de la economia familiar, han originado que sectores que antes se atendian
en el sector publico, estén buscando atencion sanitaria en establecimientos privados.
Conforme la riqueza del pais se extienda en desarrollo y los niveles de escasez se
reduzcan, la poblacién buscara incrementar atenciones en clinicas y/o consultorios

particulares.

Villahermosa (2012), asegurd que hace 15 afios, cuando un individuo
adolecia en el Peru tenia que merecer en un gasto costoso para realizar su tratamiento
en clinicas u hospitales, por lo que el gasto programado del peruano al afio, tanto en
clinicas como hospitales, no llegaba ni a US$100. Si bien, enfermarse en el Peru
sigue siendo caro, el desarrollo financiero de la Gltima década y la ampliacion del
poder adquisitivo de los niveles socioecondmicos (NSE) A, B, y C de la poblacién,
ha ocasionado gque cada vez mas peruanos accedan a la salud privada, siendo a 2012

el gasto per capita de US$236.
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2.1.4. Dimensiones o indicadores de la imagen corporativa
Fujun, Mitch y Barry (2009) afirman que la imagen corporativa tiene tres
dimensiones: Servicios, Comunicacion corporativa e identidad visual. Los

indicadores de las dimensiones son:

Servicio

a) Nivel de calidad del servicio.

b) Nivel de condiciones adecuadas del servicio.

c) Mejory adecuada atencidn al cliente.

d) Porcentaje de tasas aéreas equitativas.

Comunicacion corporativa

a) Demostracion de valores institucionales.

b) Difusién de los servicios a través de los medios de comunicacion.

c) Nivel de personal capacitado.

d) Nivel del personal identificado con la institucion.

Identidad visual

a) Nivel de publicidad que utiliza para la difusion de los servicios.

b) Nivel de promocion auditiva y visual.

¢) Nivel de publicidad en redes sociales.

Capriotti (2009) menciona que para tener una buena imagen corporativa se
debe tener en cuenta la identidad corporativa y la comunicacién corporativa, ademas,

sefiala que, la imagen corporativa es el conocimiento o idea que tiene el pablico
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acerca de la direccién completo de la compafiia, sobre su cultura, su identidad, sus
productos, sus servicios, su calidad, su capacidad de conectar con la gente y su
capacidad de innovar. Involucra definicion operacional, esto es un proceso diario que
soporta declaraciéon de actividades, calidad de productos e innovacion. Entre las
dimensiones aplicadas para esta variable son: Comunicacion externa; se refiere a
todos los medios por los que la empresa se comunica con sus clientes y es un
elemento clave para proyectar su identidad. La dimension comunicacion externa
presenta los siguientes indicadores: ldentidad (sistema de mensajes que facilita la
recordacion de una organizacion), atencion telefonica (tipo de comunicacion de los
que dispone una organizacién para llegar efectivamente a su publico), evidencias
fisicas (es lo tangible de una empresa, lo que la conforma (instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales). Dimension 2: Calidad percibida. Es la apreciacion
que la clientela hace acerca de la perfeccion o superioridad de un producto o servicio.
La dimension calidad percibida presenta el siguiente indicador: Percepcién (proceso
cognitivo que registra, descifra y transforma juicios segun las sensaciones obtenidas
del ambiente fisico y social). Finalmente, la dimension 3: Innovacion, que es el
cambio o ajuste que perciben las organizaciones para no malgastar fuerza, espacio y
compradores. La dimension innovacion exhibe los siguientes indicadores:
Adaptacion al cambio (nivel de flexibilidad con la que una organizacién adapta sus
respuestas y cualidades a las situaciones versatiles), valor incorporado (servicio extra
que se le da a un producto, con el fin de darle un mayor valor en la percepcién del

consumidor).

Bravo, Montaner y Pifia (2009) expusieron la teoria de las dimensiones y los

indicadores de la variable imagen corporativa son:

a) Localizacién: ubicacidn, distancia al domicilio, Unico establecimiento.
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b) Responsabilidad social corporativa: realizacion de obras sociales, conciencia
con el ambiente, responsabilidad con la sociedad. Dimension servicios

brindados: diversidad de productos y servicios, servicios fiables.

c) Impresion global: pudor, buena impresion, transmite compafierismo.

d) Personal: aspecto fisico, amable, profesional, disponible al cliente.

Sanchez y Pintado (2009) puntualiza que los elementos que se relaciona a una

Imagen corporativa son la identidad corporativa y los edificios o entornos.

2.15. Satisfaccion del usuario

Oliver (1980) sostuvo que la satisfaccion se alcanza mediante el proceso
de revalidacién de las expectativas prioras a la aprobacion del servicio. Es decir, una
vez aprobado el servicio, los efectos son verificados con las expectativas vy, si
coincide entre ambos, tiene lugar la revalidacion. Pero, si existen oposiciones entre
los resultados y las expectativas, lo que se ocasiona es la de negativa del beneficio,

siendo minimo a lo esperado o positiva si el rendimiento enfatiza a lo anhelado.

Los modelos de satisfaccion pueden ser denominados de calidad de
servicio percibida ya que lo que se estudia es un servicio y no un bien de consumo.
Teas (1993) mencion6 que la satisfaccion es considerada como una estimacion
dispuesta de ser transformada en cada decision. Hay que tener en cuenta que la
excelencia de servicio como actitud se renueva en cada decision determinada y
rendimiento percibido. De esta forma, los usuarios en una transaccion concreta
observan el rendimiento del servicio que monopolizan y observan si se pacta a la
cualidad que ya tenian. De alli que las organizaciones no sélo han de tener en cuenta
la preparacion de una imagen sobresaliente entre sus potenciales usuarios. Su lealtad

puede verse rectificada si se provocan situaciones no deleitables.
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A partir de lo expuesto, se puede meditar que la satisfaccion de usuarios
es un estado mental del usuario, simboliza sus respuestas intelectuales, materiales y
emocionales ante el desempefio de una necesidad o deseo de informacion. Este estado
siempre es un constructor y juicio de evaluacion, ya que se comparan las perspectivas

contra los resultados alcanzados.

Por otro lado, Hernandez (2011) explica que existen modelos tedricos de

la satisfaccion del usuario. Son cuatro:

a) Teoria de la no confirmacion de expectativas.

Es un modelo retomado de la mercadotecnia, propone que la clientela evalta su
satisfaccion, al contrastar las expectativas de un servicio o producto anteriormente
experimentado, involucra su funcionamiento real, accede profetizar su satisfaccion o
insatisfaccion, ya que confronta las expectativas de calidad de lo que va a consumir
un individuo con la experiencia real de consumo. Cuando la calidad del producto o
servicio es mayor que las expectativas, resulta ser la confirmacion positiva o
satisfaccion; cuando es menor es una confirmacion negativa o insatisfaccion. Para
esta teoria la actuacion del servicio esta definida como la percepcion subjetiva del

cliente acerca de la calidad del producto o servicio después de ser consumido.

b) Descontento potencial.

El término se inicia a utilizar en la década de los setenta del siglo pasado, y considera
debido a las quejas del cliente, validando y solucionando las maltiples reacciones que
surgen del disgusto que opinan cuando esperan que cierto servicio sea de tal o cual
protocolo. Este disgusto puede manifestarse mediante dos acciones inmediatas:
externo o que emerge, y potencial. En el externo el cliente presenta sus quejas ante

las instancias que le puedan resolver el conflicto cliente-empresa que se haya
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generado; en el potencial, el cliente no presenta publicamente su queja, no obstante,
esta desconforme con el servicio, pero evita expresar sus molestias. Las razones por
las que se puede sentir descontento pueden ser: pensar que presentar una gqueja no
solucionara el problema, sentir que el medio para presentar su queja es complicado,
0 simplemente lo desconoce, minimizar el argumento, desvalorizando la queja,
asumiendo que estd por debajo de la dignidad, y, creer que no quejarse es una

costumbre social, una actitud mental o una costumbre de vida.

c) Analisis de disponibilidad.

Se delega fundamentalmente de medir que los recursos estén disponibles fisicamente
cuando se necesitan. Conformada por cuatro medidas independientes, que se refieren

a la probabilidad de la satisfaccion de una demanda concreta.

d) Medicion de la calidad percibida.

Cronin y Taylor (1992) desarrollaron y afirmaron que los clientes forman sus
percepciones sobre la calidad de un servicio con base en una evaluaciéon del
desempefio en multiples niveles, y al final combinan esas evaluaciones para llegar a

la percepcion global de la calidad del servicio.

De lo expuesto, se hace énfasis que los numerosos factores como las expectativas,
valores morales, culturales, necesidades personales, retribuciones esperadas,
informacidn recogida de otros usuarios y de la propia organizacion; son elementos
gue condicionan la satisfaccion sea diferente para distintas personas y para la misma

persona en diferentes circunstancias.

2.1.6. Importancia de la satisfaccion del usuario
Morales (2017) La importancia de la satisfaccion del cliente en el mundo

empresarial reside en que un cliente satisfecho sera un activo para la compafiia debido



30

a que probablemente volvera a usar sus servicios o productos, volvera a comprar el
producto o servicio o dard una buena opinién al respecto de la compafiia, lo que
conllevara un incremento de los ingresos para la empresa. Rey (2000) En los ultimos
afios un concepto ha adquirido una notable importancia tanto en el &mbito de los
servicios como de las unidades de informacidn, la satisfaccién de los usuarios. En la
definicién propuesta por Poll y Boekhorst (2012) plantean que se se juzga en
términos de efectividad, para medir hasta qué punto un servicio esta cumpliendo su
meta desde la perspectiva del usuario. Los usuarios perciben la satisfaccion de sus

necesidades en la medida en que la informacion es eficaz.

El veredicto de los usuarios sobre la satisfaccion o insatisfaccion procede
directamente del servicio brindado por la compafiia, de sus peculiaridades o de la
informacion que la compafiia proporciona y constituye; son determinantes para el
éxito o fracaso del sistema que permita cubrir sus expectativas. No basta con que el
sistema esté en marcha, es necesario que el servicio que se brinda sea satisfactorio
para el usuario y que éste asi lo observe. La importancia de satisfaccion del usuario
con la atencion se puede definir como la percepcién del entrevistado que expresa su
juicio de valor con la atencion recibida en el establecimiento. La satisfaccion influye

sobre la lealtad de los usuarios y el incremento econdmica de las empresas.

Innis y LalLonde (1994), nos dice que una vez que hemos enlazado la
satisfaccion con la intencion de recompra, parece l6gico asumir que, si un cliente
tiene intencion de volver a comprar un producto, lo hard en cierta medida, dicha

medida es llamada cominmente fidelidad del cliente.



31

2.1.7. Dimensiones o indicadores de la satisfaccion del usuario
Las teorias de Zeithami, Parasurama y Berry (1993) fueron pilar para la
medicion de la satisfaccion del usuario. Estas tedricas constan de cinco dimensiones

con los siguientes indicadores:

Elementos tangibles

a) Nivel de apariencia de equipos tecnolégicos.

b) Nivel de instalaciones fisicas.

c) Nivel de pulcritud de los empleados.

d) Nivel de calidad de elementos materiales.

Fiabilidad

a) Nivel de calidad del servicio.

b) Capacidad de solucion de problemas de los usuarios.

c) Nivel de realizacion de servicio por primera vez.

d) Nivel de cumplimiento del servicio.

Capacidad de respuesta

a) Nivel de cumplimiento de plazos establecidos.

b) Nivel de atencion del servidor.

c¢) Informacién sobre plazos de culminacion del servicio.

d) Nivel de rapidez del servicio.
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Seguridad
a) Nivel de confiabilidad de los colaboradores.
b) Nivel de confianza de los usuarios.
c¢) Nivel de amabilidad de los colaboradores.
d) Nivel de conocimiento de los colaboradores.
Empatia
a) Nivel de atencion individualizada.
b) Flexibilidad de horarios.
c¢) Nivel de amabilidad de los empleados.
d) Nivel de comprension de las necesidades de los usuarios.

Kotler, P. (2010) la satisfaccion se define como el estado de &nimo de un
individuo, es el anélisis de confrontar el beneficio experimentado de un producto o
servicio con sus expectativas. Es la percepcion del cliente sobre el nivel en que se
han cumplido sus expectativas cuya satisfaccion asegura constancia en las compras.
Entre las dimensiones aplicadas para esta variable son: Dimension 1. Rendimiento
percibido, sus dimensiones son satisfaccion y experiencia de compra. Dimension 2.

La dimension fidelidad presenta el indicador de identificacion de compra.

Mejias y Manrique (2011) aportaron que la satisfaccion del cliente se mide por
las dimensiones de: calidad funcional, calidad técnica, valor percibido, confianza,

capacidad de respuesta.
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2.1.8. Satisfaccion del usuario en las clinicas

El INEI (2014) realiz6 la Encuesta Nacional de Satisfaccion de Usuarios
del Aseguramiento Universal en Salud, recab6 informacion a nivel nacional, de una
muestra de 13 mil 670 usuarios de 15 a més afios de edad que fueron atendidos por
personal médico en el servicio de consulta externa de 181 establecimientos de salud
del Ministerio de Salud, Seguro Social de Salud del Perd, Clinicas, Fuerzas Armadas
y Policiales, para conocer la percepcién del nivel de satisfaccion del usuario con la
atencion recibida y con los servicios que le brinda su seguro de salud; asimismo,
identificar los principales problemas o dificultades en la atencion. Los
establecimientos de salud brindan el servicio de consulta externa, para la atencion
integral del usuario mediante actividades de promocién, prevencion, diagndstico,
tratamiento, recuperacién y rehabilitacion de problemas de salud, para mantener o
restablecer su estado de salud. La atencién al usuario de consulta externa representa
la capacidad de respuesta inmediata de los servicios del establecimiento de salud. El
tiempo de espera para la atencion mide la oportunidad y disponibilidad de los
servicios en el momento que el usuario lo requiera; ademas, es un factor que influye
en la satisfaccion del usuario y en las expectativas del prestador de los servicios de
salud. Al conocer el tiempo promedio que espera el usuario para la atencién de salud,
se podré identificar oportunidades de mejora del servicio. El tiempo promedio de
espera para la atencién en el consultorio médico fue de 81 minutos. En los
establecimientos del Ministerio de Salud fue de 114 minutos, en los del Seguro Social
de Salud del Pert 58 minutos, en las Fuerzas Armadas y Policiales 50 minutos y en

las Clinicas 35 minutos.
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De los resultados encontrados, se valora la importancia de satisfacer a los
usuarios de manera eficiente. Los clientes determinan su satisfaccion, al comparar

las expectativas que traian de un servicio o producto con su funcionamiento real.

2.2.ANTECEDENTES

Sanna, H. (2010), titulado “Relaciones entre imagen corporativa, satisfaccion
y lealtad en una escuela de negocios de la argentina” UCEMA, Buenos Aires. El estudio
comprob6 que la variable imagen corporativa tiene un impacto positivo directo sobre la
satisfaccién y un efecto igualmente significativo, pero indirecto, sobre la lealtad del
cliente. Se utilizé un disefio de investigacion basada en encuestas. Como resultado de la
investigacion, la imagen corporativa demostro ser una variable que predice fuertemente
tanto la satisfaccién como la lealtad de los estudiantes y egresados en el ambiente de las
Escuelas de Negocios. Es asi, entonces que la lealtad de los estudiantes y graduados se
supone positivamente relacionada con la satisfaccion y el rendimiento de una institucion
educativa, al menos en el largo plazo. Esto confirma que la relacion entre la imagen
corporativay la lealtad es a través de la satisfaccion. En sintesis, el desarrollo de la imagen
corporativa en la ensefianza superior de las universidades e institutos resulta tan
importante entonces como en otro tipo de organizaciones de servicios, ya que la
percepcion del estudiante sobre el personal, 11 las oficinas o las estrategias y acciones

implementadas por la entidad van a influir en el grado de satisfaccion hacia esta.

Gutiérrez (2018) en la investigacion Imagen corporativa y su relacion en la
satisfaccion del usuario judicial de la Corte Superior de Justicia de la Libertad-Truijillo,
2017; el grado de correlacion entre las variables imagen corporativa y satisfaccion del
usuario judicial se encuentra dentro del rango positiva muy fuerte (rs = 0,871); cuyo valor
se resumen en altamente significante. En la dimension servicios se establece correlacion

de 0,658 respecto a la variable imagen corporativa, es decir el grado de relacion es



35

considerable. Asi mismo, Cedefio (2015) afirma que los resultados de la prueba
estadistica Rho de Sperman es de 0,733, indicando correlacion positiva considerable entre

producto/servicio y lealtad de usuario y la imagen corporativa.

Rojas (2017), en la investigacion imagen corporativa y su influencia en la
satisfaccion del cliente de la empresa Transportes Rojas E.I.R.L en el distrito de Puente
Piedra, afio 2017, tuvo como objetivo general determinar la influencia de la imagen
corporativa en la satisfaccion del cliente de la empresa Transportes Rojas EI.R.L en el
distrito de Puente Piedra, afio 2017. Mediante la prueba de hipdtesis y analisis del cuadro
de resultados, en base al estadistico de correlacion de Pearson y la prueba de regresion
lineal, las tablas 14 y 19 indican que se rechaz6 la hipétesis nula y se acepté la hipotesis
de investigacion, por lo tanto existié una correlacion positiva de un 41.4% concluyendo
que la imagen corporativa influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la
empresa Transportes Rojas E.I.R.L, en el distrito Puente Piedra, afio 2017. Y que el 17.1%

de la variacion de la imagen corporativa esta explicada por la satisfaccién del cliente.

Rosas (2016), en la investigacion titulada Relacion entre imagen corporativa y
satisfaccion del cliente del Hipermercado Tottus del Mall Aventura Plaza en la ciudad de
Trujillo, en la Universidad Cesar Vallejo con el propoésito de analizar la relacion entre la
Imagen corporativa y Satisfaccidn de cliente en un supermercado, para ello sustenté las
teorias de: Mejias y Manrique (2011), Theodoridis y Chatzpanagiotou (2009), Ismail y
Asiah (2001), entre otros. Metodoldgicamente, se suscribid, como una investigacion tipo
no experimental, correlacional y de corte transversal, cuya poblacion es infinita y la
muestra estaba conformada por 384 sujetos, empleando como técnica de recoleccion de
datos la encuesta y como instrumento una encuesta, realizando una muestra piloto de 20
persona y obtuvo una confiabilidad de 0.857. Para el analisis para ejecutar la correlacion

entre ambas se empled coeficiente de Rho de Spearman. Concluyendo que la relacion
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directa y moderada entre imagen corporativa y satisfaccion del cliente es muy
significativa. De acuerdo al analisis realizado, se obtiene la aceptacion de H1 con un Rho
de 0.348 confirmando de este modo, que existe una relacion directa entre imagen
corporativa y satisfaccion del cliente, indicando asi dentro de la escala establecida una

correlacién moderada.

Lozano (2017), en la investigacion titulada La Imagen corporativa y su relacion
con la Fidelizacion de los clientes de la Polleria Chicken King de Trujillo, en la
Universidad César Vallejo con el propésito de analizar la relacion entre la Imagen
Corporativa y Fidelizacion de clientes en una polleria, para ello sustento teorias de
Romero (1998), Guerra (2008), Séanchez (2009), Bueno (2013), entre otros.
Metodoldgicamente demostré que es aplicada, la investigacion es descriptiva, ya que, se
recogen datos tal como ocurren en realidad sin ninguna modificacion, para eso se emplea
el método de la observacion, es no experimental y transversal. También es correlacional
porque se analiza la relacion que existe entre ambas variables. La poblacion era infinita,
y la encuesta piloto fue aplicado a 30 clientes. Para verificar la confiabilidad del
instrumento de recoleccion de datos de la presente investigacion, se aplico el Coeficiente
Alfa de Crombach debido a que la encuesta se elabord en escala de Likert, con un
resultado de confiabilidad de 0,825; para medir la correlacion entre las variables se
aplicara la prueba estadistica Rho de Spearman. Concluyendo que existe una relacion
positiva moderada entre la imagen corporativa y la fidelizacion de los clientes de la
Polleria Chicken King de Trujillo, en el afio 2017, la cual indica que existe una relacién
positiva y muy fuerte ya que mientras mas se mejore la imagen corporativa de la Polleria

Chicken King mayor sera el nivel de fidelizacion de los clientes.

Melgarejo y Trujillo (2016), en investigacion titulada La Imagen Corporativa

influye positivamente en la Lealtad de los Usuarios del Centro Dental San José de la
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ciudad de Huaraz, en la universidad privada Cesar Vallejo con el propoésito de analizar la
influencia entre la Imagen Corporativa y Satisfaccion de Usuario en un centro dental, para
ello sustentd las teorias de Capriotti (2009), Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010),
Kotler y Armstrong (2004), entre otros. Metodoldgicamente, se suscribié, como una
investigacion Nuestro método de investigacion es hipotético deductivo y estadistico con
un enfoque cuantitativo, cuya poblacién estuvo conformada por 70 sujetos, empleando
como técnica de recoleccion de datos la encuesta y como instrumento un cuestionario
conformada por 21 preguntas cerradas conformada por 5 categorias para ambas variables,
validado por 3 juicios de expertos, donde posteriormente fue sometido a la confiabilidad
por Alpha de Cronbach resultado de 0.78 para Imagen Corporativa y 0.74 para
Satisfaccion del Cliente. Para el analisis de los datos se aplicé método de investigacion
es hipotético deductivo y estadistico con un enfoque cuantitativo. Concluyendo que la
relacion significativa del 100% de cada indicador de la variable independiente con la
variable dependiente. Se pudo determinar que existe una relacion directa y altamente
significativa con un nivel de 0.01 entre localizacion, responsabilidad social corporativa,

impresion global y personal con la variable lealtad del cliente del supermercado.

Del Aguila (2016) en su investigacion Satisfaccion de usuario y su relacion con la
imagen corporativa en la Municipalidad de Trujillo, afirma que entre la imagen
corporativa y la capacidad de respuesta la correlacion es alta de 0,646.

Gobmez (2016), en la investigacion La Imagen corporativa y lealtad del cliente del
supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, en la Universidad César
Vallejo con el propdsito de analizar la relacion entre imagen corporativa y lealtad de
cliente en un supermercado; para ello se sustento las teorias de: Montaner y Pifia (2009),
Blanco y Morage (2003), Flavian y Torres (2003), Mensah y Kilika (2014), entre otros.

Metodologicamente, se suscribid, como una investigacion de disefio de la investigacion
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fue de tipo no experimental de corte transversal, cuya poblacion era infinita y la muestra

estuvo conformado por 384 habitantes, empleando como técnica de recoleccion de datos

la encuesta y como instrumento un cuestionario validado por 4 juicios de expertos, donde

posteriormente fue sometido a Coeficiente del Alfa de Cronbach con un nivel de

confiabilidad de 0.857 la correlacion de las variables de estudio se determiné a través del

coeficiente de correlacion Rho Spearman. Concluyéndose que la impresion global y la

lealtad del cliente tienen una relacion altamente significativa. Se aceptd la hipétesis, por

lo tanto, la imagen corporativa se relaciona directamente con la lealtad del cliente del

supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo.

2.3.DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a)

b)

Capacidad de respuesta. Drucker (1990) Capacidad de Respuesta: Se refiere a
la actitud que se para ayudar a los clientes y suministrar un servicio rapido;
también es considerado parte de este punto, el cumplimiento de los compromisos
contraidos, asi como también lo accesible que pueda ser la organizacién para el
cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto con la mismay la con que
se pueda lograrlo.

Comunicacion corporativa. Capriotti (1999) sefiala es un instrumento basico por
medio del cual la compafiia dard a conocer a sus publicos su valor diferencial.
Comunicar, en términos de imagen, significa Comunicar la Identidad y
Diferencia. En este sentido, la comunicacion se hace indispensable: si no se
comunica la existencia de la organizacién, la compafiia no existe para los pablicos.
Si no se comunica su diferencia, no hay diferencia. Aunque la organizacion exista,
los publicos no la conoceran. Aunque sea diferente, los publicos no lo sabran. En

una compafiia, no sélo comunican los anuncios publicitarios o las campafas de
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f)

39

relaciones publicas, sino también toda la actividad cotidiana de la empresa, desde
sus productos y servicios hasta el comportamiento de sus miembros.
Demostracion de valores institucionales. Los valores organizacionales son los
principios que caracterizan el comportamiento de las personas dentro de la
organizacion y a la misma en su conjunto. Constituyen la base en que se apoya la
filosofia de la organizacion y el verdadero sustrato de identidad y cohesion entre
los miembros de ésta. Arias y Herediag (2001)

Difusion de los servicios a través de los medios de comunicacion. Maxwell
(2006) Los medios de comunicacién desempefian un papel importante en el
conocimiento de la realidad que forma parte de nuestra vida cotidiana pero que se
encuentra fuera de nuestro alcance inmediato.

Difusidn de los servicios en la misma institucion. Comeche (1995) no hay una
forma Unica de difusion, sino diferentes tipos de productos y servicios capaces de
vincular la informacién hacia los usuarios. Con objeto de sistematizar se pueden
distinguir dos formas basicas de difusion, la difusion bajo demanda y la difusion
documental. En cuanto a las vias de difusion pueden ser: papel impreso, tablones
de anuncios, expositores, soporte magnético para consulta en ordenadores,
paginas web, correo electronico, difusion verbal (persona a persona, conferencias,
cursos), medios audiovisuales (videos informativos).

Existe empatia en el servicio prestado. Davis (1996) la empatia es la capacidad
de ponerse en el lugar del otro mediante la manifestacion de respuestas afectivas
y no afectivas. La empatia es una habilidad fundamental en la atencion al cliente,
es la capacidad de entender el problema del otro, casi sentirlo, vivirlo y saber
responder poniéndonos en la piel del otro. Cuando se consigue ser empatico,

podemos lograr cosas extraordinarias.
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Fidelidad. Oliver (1999) indic6 que es un compromiso profundo de realizar una
recompra de un producto o servicio preferido, lo cual va a generar una repeticion
de compra de un producto de una misma marca.

Identidad visual. Gonzélez (2006) define la identidad visual corporativa (IVC)
como un valor afiadido a la empresa y, por tanto, es un factor de vital importancia
para todas ellas. La autora sefiala que la gestion de la IVC significa realizar un
detallado estudio de la vision estratégica de la empresa para crear unos estimulos
de pertenencia y una comunicacion general y homogénea que evoque dicha vision,
es decir, que sea una representacion de la identidad. Consiste en la creacion de
una estética que expresa el cardcter de la empresa mediante una serie de
elementos, de identidad, atractivos y diferenciadores.

Implementacion de equipos y maquinarias. Segun el articulo de Importancia-
Guia de Ayuda (2018) afirma que busca reemplazar el accionar del hombre
ofreciendo un Aumento de la Fuerza como también la posibilidad de realizar
mayor precision en los trabajos.

La infraestructura es adecuada para el servicio prestado. ElI Banco
Interamericano de Desarrollo (2013) menciond que la infraestructura permite
incrementar la competitividad de las economias y maximizar sus ventajas
comparativas. Para las empresas, los servicios de infraestructura constituyen un
insumo para la produccion. Por ello, el acceso y disponibilidad a servicios de
calidad adecuada y a costos razonables es vital para la competitividad de las
empresas.

La publicidad que utiliza para la difusién de los servicios es la adecuada.
Crece Negocios (2014) afirma que los medios o canales publicitarios son los

medios o canales a través de los cuales se envian los mensajes 0 anuncios
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publicitarios al publico, es decir, los medios o canales a través de los cuales se de
una empresa.

Mejor y adecuada atencion. Pizzo (2013) es el hébito desarrollado y practicado
por una organizacion para interpretar las necesidades y expectativas de sus
clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible, adecuado, agil,
flexible, apreciable, Util, oportuno, seguro y confiable, ain bajo situaciones
imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta comprendido,
atendido y servido personalmente, con dedicacién y eficacia, y sorprendido con
mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y

menores costos para la organizacion.

m) Nivel de satisfaccion. Kotler (2001) la satisfaccion del cliente es el nivel de

p)

Q)

estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido
de un producto o servicio con sus expectativas.

Precio del servicio acorde al mercado. Koprowski (1995) la politica de los
precios permite a las empresas segmentar mercados, definir productos, crear
incentivos para los consumidores, e incluso enviar sefiales a los competidores.
Recomendacidn de los servicios. Blanco (2018) Los consumidores confian en la
recomendacion de sus conocidos mas que en los mensajes de las marcas.
Recompra de los servicios prestados. La pagina wed Marketing Directo (2011)
menciona que en el acto de compra influye una pluralidad de factores. El
consumidor se enfrenta a multiples motivaciones a la hora de decantarse por la
compra de uno u otro producto. Puesto que el deber de las marcas es conocer a
sus clientes, es también su deber estar al tanto de las diferentes del consumidor.
Rendimiento percibido. Thompson (2006) Se refiere al desempefio (en cuanto a

la entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un
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producto o servicio. Dicho de otro modo, es el “resultado” que el cliente “percibe”
que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.

r) Tiempo de espera para la atencion. El Diario el Peruano (2018) El tiempo de
espera es un elemento que depende, en gran medida, de la administracion y

organizacion del centro de salud y no tanto de la atencion directa del médico.
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CAPITULO Il METODOS

3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion es bésica porque segin Moreno (1987) tiene como
proposito la aportacion de elementos tedricos al conocimiento cientifico sin la intencion
de su corroboracion directa en un campo concreto de aplicacion. El investigador que
realiza la investigacion basica no tiene en mente la preocupacion por la aplicacion
préactica que pueden tener los resultados de su estudio, le interesa aportar a la teoria, esto
es, explicar fendmenos que no han sido explicados, encontrar nuevas relaciones entre los
factores (variables) que intervienen en un fendmeno, proponer nuevas formas de

interpretacion de un fenémeno.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, ya que se realizo la recoleccion de
datos y su posterior analisis estadistico con la finalidad de probar las hipdtesis planteadas.
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), nos mencionan que este enfoque es aquel que
utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis en base a la medicion numeérica y el

analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.
3.2. METODO Y DISENO DE INVESTIGACION

3.2.1. Método de investigacion

En la presente investigacion el método fue descriptivo-correlacional y se
aplicara el disefio no experimental, porque no existe un grupo experimental o un
grupo control ya que se tomara como se da en su estado natural; el tipo de disefio es

transversal por que serd medido en un solo momento.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la investigacion no

experimental “es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables.
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3.2.2. Disefio de investigacion

Este estudio no experimental es de tipo transversal, con el proposito de
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion. Se procedio a describir
las variables y analizar en un tiempo Unico. A continuacién, se muestra en el

siguiente esquema:

Variable asociada: s Variable de supervision:
Imagen corporativa «—» | Satisfaccion de usuario
D1: Servicio .
D1: Rendimiento
rs percibido
D2: ComunlcaC|on
corporativa
D2: Fidelidad
D3: Identidad
Visual

Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 2. Disefio de investigacion.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

La poblacién en estudio estuvo constituida por los usuarios de la clinica Gromel-
Lab S.A.C. de la ciudad de Juanjui. Se indica que la poblacion es finita, pues existe una
base de datos establecido de los usuarios que hagan uso de los servicios de la clinica
Gromel-Lab S.A.C., ademas la encuesta se medira de manera transversal. Calculado de

forma mensual. La estimacion de los usuarios mensual es de 720 personas.

A continuacion, se expone la formula estadistica utilizada para calcular la muestra.

Cuyos parametros son:
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k2xpxgxN
n=

e?(N-1)+k2.p.q

Margen de error (0.05), Nivel de confianza (0.95); probabilidad de éxito

(p=0.80; 9=0.20).

Leyenda
n= Muestra
N= Poblacion
k= wvalor de la distribucion de Gauss (a = 0.05=1.96)

e= Margen de error

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

o 1.962(0.80)(0.20) 720
~0.052(720 — 1) + 1.962(0.80)(0.20)
n = 182 usuarios
3.4. INSTRUMENTO Y TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
Los datos fueron recogidos por:

a) Revisiones bibliograficas: Fue el nexo para conocer los datos de diferentes enfoques
de laimagen corporativa mediante investigaciones anteriores. Para lo cual se utilizara
informacién fidedigna de libros de autores reconocidos, tesis, revistas cientificas y
del internet.

b) Encuesta: Utilizando instrumento de medicion documental, con escala de intervalos

tipo Likert con 21 afirmaciones y 5 puntos (Anexo N° 01). Al mismo que fue validada

por juicio de expertos.
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La encuesta fue de tipo personal, con interpretacion en el interior de la clinica.
Los datos fueron ingresados a Microsoft Excel y analizada en SPSS.

Esta investigacion abarca dos variables, las mismas que se analizaban en
Microsoft Excel y analizados en SPSS Vp 23. Se detalla: Estadistica descriptiva
(técnica numérica y grafica), para describir los datos demogréaficos y el
comportamiento individual de cada variable. Para determinar el sentido y nivel de

relacion entre las variables.

3.5. TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO

a) Analisis descriptivo.

En este primer proceso, interviene la estadistica descriptiva, cuyo objetivo fue
el de resumir o descubrir numéricamente un conjunto de datos con el fin de facilitar
esa informacidn, para lo cual se emple6 el conteo de frecuencia, histogramas con
los cuales se construyo tablas y figuras, para anélisis de cada variable.

b) Anélisis inferencial.
Para el analisis de datos se aplicé estadistica inferencial para demostrar las

relaciones existentes entre las variables del estudio.

Analizado los datos, se empled la correlacion de Rho de Spearman, para el

informe de datos analizados.

3.6. PROCEDIMIENTOS

a) Elaboracion del proyecto de tesis

Se inicid con la seleccion del problema de investigacion y la posterior definicion de
las variables en estudio a través de la observacion empirica de las situaciones

actuales referentes al area de investigacion.
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Seguidamente se elabord la matriz de consistencia y operacionalizacion de
variables en la que se plantearon los objetivos que se pretenden conseguir e
hipotesis que se pretenden comprobar a lo largo de la investigacién, asi como
también las dimensiones e indicadores de ambas variables. Se consultaron
documentos bibliograficos como libros, investigaciones, articulos cientificos, etc.,
usados como soporte tedrico y antecedentes de la investigacion.

Se determinG de manera tentativa la metodologia a utilizar en la posterior
ejecucion de la investigacion, se llevé a cabo la elaboracion de los cuestionarios
correspondientes a la medicidn de las variables en estudio teniendo como referencia
teorias y estudios anteriores, y se present6 el proyecto de tesis a los docentes
responsables para su respectiva revision y aceptacion.

b) Conformidad del instrumento

Para determinar la conformidad de los instrumentos se realizaron las pruebas
de validez y confiabilidad cuyos modos de elaboracion se especifican a

continuacion.

La validez de los instrumentos se determind mediante juicio de expertos,
proceso en el que participaron 4 expertos, dos del area de marketing pertenecientes
a la escuela profesional de ciencias administrativas de la Universidad Nacional
Agraria de la Selva (EPA-UNAS), y dos médicos, para lo cual se precisoé el uso
de la matriz de criterios de valoracion de cuestionarios en la que figuran 7 criterios,
los cuales tienen un puntaje de 0 a 100. El resultado promedio de la validacion del
cuestionario es de 0.9178. Esto permite concluir que, segin la importante opinion
especializada de los expertos consultados, los indicadores propuestos son
consistentes con la variable objeto de medicion. Los resultados se muestran a

continuacion:
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Tabla 1.Validacién de juicio de experto del instrumento de encuesta.

Puntuacién

Experto Experto Experto Experto

CRITERIOS n ’ 3 4
Los items estan redactados de forma clara 95 90 90 95
Los items permiten evaluar conductas 100 90 85 90
Los items presentan consistencia con el marco teérico 100 85 95 85

Existe coherencia en la composicion de items — indicadores —

dimensiones — variables. 100 90 90 90
La cantidad de items es suficiente por cada indicador 100 90 90 90
El instrumento es Util para el método propuesto 95 85 95 85
La organizacidn de items tiene una secuencia ldgica 100 90 85 95
PROMEDIO 986 886 90.0 90.0
PROMEDIO TOTAL 91.8

Fuente. Elaboracidn propia.

El instrumento de medicion de Alfa de Cronbach (consistencia interna),
obteniéndose un resultado de correlacional, del cual se menciona que cuanta mas

proximidad se alcance hacia el valor maximo (1) mayor es la fiabilidad de la escala.

El resultado de la prueba de consistencia interna Alfa de Cronbach para la escala del
cuestionario de la presente investigacién muestra un valor alfa de 0.716. Los resultados

se observan en la siguiente tabla.

Tabla 2. Puntaje de confiabilidad del instrumento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de articulos
, 716 21

Fuente. Elaboracion propia.
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c) Aplicacion del instrumento

Tiempo de aplicacion. Se ha tenido un orden estricto para la aplicacion de las
encuestas debido a que la encuesta se realizaba los fines de semana del mes de
setiembre, el periodo del trabajo de campo estuvo sujeto a la disponibilidad de
tiempo de los usuarios mayores de edad, mismos que accedian a participar del

trabajo de campo de esta investigacion.

En general la aplicacion de los instrumentos se llevé a cabo en todo el mes

de setiembre del afio 2018.

Limites de la aplicacion. Es importante mencionar las limitantes de aplicacion que
imposibilitaron el desarrollo normal del trabajo de campo, este proceso tuvo varios
momentos de seleccion y condiciones limitantes que ameritan ser mencionados, la
final definicion de la muestra se determind en forma simultdnea mientras se

realizaba la aplicacion de los instrumentos de medicion.

Los determinantes que imposibilitaron el desarrollo normal del trabajo de
campo fueron los siguientes: la distancia de la ciudad y los horarios de clase de mi

persona.

d) Procesamiento de datos

La tabulacion de los datos se realizé mediante el aplicativo Microsoft Excel
en el que se elaboraron tablas de datos que recogieron las puntuaciones del 1 al 5
de las respuestas correspondientes a ambos instrumentos, esto fue la base para la
adecuada continuidad del procesamiento de los datos. Se tabuld, ordené y codifico
los datos recolectados, informacion obtenida por los clientes mediante la cuesta,
conformada por los items correspondientes al estudio de las variables, otorgandole

el puntaje correspondiente a los 21 items, para poder exportar esa base de datos al
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software IBM SPSS Statistics. Aplicando a los 182 cuestionarios el mismo analisis

estadistico, los resultados se presentan en el capitulo 1V de la investigacion.
e) Elaboracion del informe final

Se prosiguio a la redaccion del informe final de la investigacion, se respeto
las normas del protocolo APA para tesis de licenciatura. Luego se discutieron los
resultados obtenidos con las teorias y antecedentes de la investigacion, se

elaboraron conclusiones y se establecieron las recomendaciones correspondientes.



o1

CAPITULO IV RESULTADOS

4.1. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA
El andlisis de los datos demograficos se llevo a cabo de manera exclusiva para los

usuarios mayores de edad de la clinica Lab. Gromel S.A.C. en la ciudad de Juanjui.

Tabla 3. Frecuencia de la muestra por género

GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE

FEMENINO 109 60
MASCULINO 73 40
TOTAL 182 100

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Se observa que, el género femenino predomina en los usuarios de la Clinica Lab.
Gromel S.A.C.; los mismos que constituyen 109 personas adultas femeninas, alcanzando
el 60% de usuarios, la otra diferencia de 40% de usuarios es conformada por el género
masculino, representado por 73 personas adultas. Los datos coinciden con las 182

personas encuestadas.

Tabla 4. Frecuencia de la muestra por edad

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
DE 18-28 51 28

De 29-39 53 29

De 40-50 43 24

De 51-61 28 15

De 62 a mas 7 4
TOTAL 182 100

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.
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El 29% de los usuarios estan conformados por personas cuya frecuencia de edades
esta entre 29 a 39 afos, representado la mayoria de los usuarios; sin embargo, la minoria
de los usuarios estan representados por personas de 62 afios a mas, agrupando solo el 4%

de usuarios.

Tabla 5. Frecuencia de la difusion de promociones y servicios

DIFUSION DE

PROMOCIONES Y

SERVICIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
RADIO LATINA STAR 2 1
RADIO MASTER 22 12
RADIO ANTENA 3 0 0
RADIO LA VOZ DEL PUEBLO 1 1
TELEVION TVCABLE 5 3
PERIODICOS 0 0
REVISTAS 0 0
PAGINA WEB 0 0
OTROS. 152 84
TOTAL 182 100

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

El 84% de encuestados sefialaron que tuvieron conocimiento de las promociones
y servicios de la clinica/laboratorio a través de “Otros”, haciendo referencia a las
recomendaciones de parientes y pacientes del Hospital Essalud. Por otro lado; es
alarmante identificar que ningln usuario haya obtenido informacion de las promociones

y servicios mediante periddicos, revistas y ningun tipo de Social media.

4.2. IMAGEN CORPORATIVA.
La variable imagen corporativa se analiza considerando las dimensiones servicios,

comunicacion corporativa e identidad visual (Fujun, Mitch y Barry 2009). De las tres
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dimensiones, identidad visual es la mas valorada por los encuestados (x=4.25) lo que

visualiza en la Figura 3.

Tabla 6. Tabla resumen de las dimensiones de Imagen Corporativa

IMAGEN CORPORATIVA

) o
SERVICIO S Owowma D IDENTIDAD VISUAL 2
2 2 P1 P1 P12 2
o
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 01 A B C =
Maxim 4.7 5.0
o] 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 0
Minim 2.6 2.7
o] 11 1 1 3 2 2 2 7 1 2 1 2 3 3 2 3 1
1.7 2.3 2.2
Rangpo 4 4 4 4 5 3 3 3 3 4 3 4 3 2 2 3 2 9
39 41 29 41 3.7 4.1 33 34 36 38 47 33 43 44 45 44 44 42
Meda O 4 8 2 8 6 6 6 6 5 6 2 5 1 7 6 8 5
Desv. 06 05 09 05 03 04 06 06 03 0.6 05 0.7 05 0.6 05 0.6 04 0.3
Estt. 8 5 9 3 7 9 6 0 9 4 2 7 4 3 3 1 1 2
Coef. 0.1 0.1 03 01 0.1 010201 010101020101 01010.00.0
vaqr, = 7 3 3 3 0 2 o0 7 1 7 1 3 2 4 2 4 9 7
VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA
>.00 4.25
3 3.78 3.66
S 4.00
2
()
E
T 3.00
()
©
o
2 2.00
g 2.
o
a
1.00

SERVICIOS IMAGEN COORPORATIVA IDENTIDAD VISUAL
Dimensiones de la variable Imagen Corporativa

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Figura 3. Promedio de las dimensiones determinantes de la Imagen Corporativa.
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4.2.1. Andlisis de la dimension servicios
La dimension Servicios consta de cuatro (04) indicadores, de los cuales la
afirmacion de que los servicios médicos y los equipos satisfacen las necesidades
de los usuarios obtuvo un promedio de aceptacion de 4,14. Sin embargo, el menor
promedio de aceptacion es que los precios satisfacen expectativas 3,0; esto nos
hace analizar que los usuarios no estan dispuestos a pagar las tarifas de la clinica,

aun estando satisfechos con los servicios medicos, equipos y la atencion del

personal.
Tabla 7. Tabla resumen de la dimension servicio
o
SERVICIO 2
=
=]
o
P1 P2 P3 P4 &
Maximo 5 5 5 5 4.75
Minimo 1 1 1 1 3
Rango 4 4 4 4 1.75
Media 3.90 4.14 2.98 4.12 3.78
Desv. Est. 0.68 0.55 0.99 0.53 0.37
Coef. Var. 0.17 0.13 0.33 0.13 0.10
DIMENSION SERVICIO
5
414 4.12
3.90
4
2.98
o3
°
Q
o
)
1
0
Tiempo de espera Los servicios médicos y los El precio de los servicios  El personal es atentoy
adecuado. equipos satisface sus  satisface sus expectativas. soluciona sus
necesidades. requerimientos
Iltems

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Figura 4. Promedio de los indicadores determinantes de la dimension Servicios.
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4.2.2. Analisis de la dimension comunicacion corporativa

La dimensién Servicios consta de tres (03) indicadores, de los cuales la
afirmacion que el personal practica valores como la justicia, el respeto, la
honestidad, la puntualidad y la calidez obtuvo un promedio de aceptacion de 4,16;
haciendo énfasis en la puntualidad, se observo que la atencion del médico es
inmediata, y el tiempo de espera para los usuarios en la sala de espera es moderada.
Por otro lado, el menor promedio de aceptacion es acerca de la utilizacion de los
medios de Comunicacion para promocionar servicios 3,36; esta Ultima afirmacion
corrobora que los medios de difusion de servicios para promocionar servicios son
€scasos.

Tabla 8. Resumen de la dimension Comunicacion Corporativa

COMUNICACION CORPORATIVA

)

a

PS5 P6 P7 3

g
Maximo 5 5 5 5
Minimo 2 2 2 2.67
Rango 3 3 3 2.33
Media 4.16 3.36 3.46 3.66
Desv. Est. 0.49 0.66 0.6 0.39

Coef. Var. 0.12 0.2 0.17 0.11
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DIMENSION COMUNICACION CORPORATIVA

5.00

4.16

4.00

3.00

Promedio

2.00

1.00

El personal practica valores: Utilizacion de medios de Medios audiovisuales
justicia, respeto, honestidad, comunicacion para atractivos
puntutalidad y calidez. promocionar servicios
Items

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.
Figura 5. Promedio de los indicadores determinantes de la dimension

Comunicacion Corporativa.

4.2.3. Dimension identidad visual

La dimension Identidad Visual consta de siete (07) indicadores, de los
cuales la afirmacion que los equipos y maquinarias generan confianza y seguridad
en la atencion, diagnéstico y tratamiento tiene el mayor promedio 4,85. Sin
embargo, la clinica no realiza publicidad en las redes sociales y los usuarios no
tienen conocimiento de las campafias temporales el promedio es menor; 3,32; Se
analiza que la clinica no cuenta con promociones de social media, ademas, en el
afio 2018 solo realizaron la campafia de Prevencién y Deteccion Temprano de

Cancer de cuello Uterino.
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Tabla 9. Resumen de la dimension Identidad Visual

IDENTIDAD VISUAL g
P12 s
P8 P9 P10 P11 o
A B C a
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Minimo 1 2 1 2 3 3 2 3 2.71
Rango 4 3 4 3 2 2 3 2 2.29
Media 3.85 4.76 3.32 4.35 441 4,57 4.46 4.48 425
Desv. Est. 0.64 0.52 0.77 0.54 0.63 0.53 0.61 0.41 0.32
Coef. Var. 0.17 0.11 0.23 0.12 0.14 0.12 0.14 0.09 0.07
DIMENSION IDENTIDAD VISUAL
4.76
5.00 435 441 4.57 4.46
4.00 385
3.32
3.00
2.00
1.00
Las imagenes Equipos 'y Publicidad en Infraestructura Calidad de Confianza en los Solucién oportuna
multimedia maquinarias de redes sociales, adecuada para los atencién. servicios. de dudas.
internas confianzay especialmente de servicios.
impresiona e seguridad para campafias
informa. atencion, temporales.

diagndstico y
tratamiento.

Items

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Figura 6. Promedio de los indicadores determinantes de la dimension Identidad

Visual.

4.3. SATISFACCION DE USUARIO

El analisis de la variable dependiente Satisfaccion de Usuario incluye dos
dimensiones segun (Kotler, 2010), de las cuales la dimensién de Rendimiento Percibido
obtuvo mayor promedio 4,6; el andlisis nos permite sefialar que los usuarios estan
satisfechos con los servicios que la clinica brinda, que regresan para hacer uso de los

servicios, y que, ademas, recomiendan los servicios a sus conocidos.



Tabla 10. Tabla resumen de la Variable Satisfaccion de Usuario

SATISFACCION DE USUARIO

RENDIMIENTO PERCIBIDO

P13 P14 P15 Plée P17 P18 P19

Maximo 5 5 5 5 5 5 5 4.7143
Minimo 3 1 2 2 2 3 2 2.8571
Rango 2 4 3 3 3 2 3 1.8571
Media 4.3 3.01 4.15 4.19 4.09 4.81 3.47

Desv. Est. 0.55 0.99 0.46 0.53 0.43 0.45 0.67
Coef.Var. 0.13 0.33 0.11 0.13 0.1 0.09 0.19

P

FIDELIDAD 2
w

P20 P21 é
5 5 5
3 2 25
2 3 25
4.54 468 4.61
0.54 0.54 0.46

0.12 0.12 0.1

DIMENSIONES DE LA VARIABLE SATISFACCION DE USUARIO

5.00

4.00

4.00

Promedio
w
o
o

g
=)
S

1.00

0.00

RENDIMIENTO PERCIBIDO

Dimensiones

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

4.61

FIDELIDAD
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Figura 7. Promedio de las dimensiones determinantes de la Satisfaccion de

Usuario.

4.3.1. Analisis de la dimensién rendimiento percibido

La dimensién Rendimiento Percibido identidad Visual consta de siete (07)

indicadores, de los cuales la afirmacion que en general las experiencias de uso del

servicio han sido satisfactorias, tiene el promedio mayor de 4,81; y el menor

promedio afirma que cuando el usuario hace algin reclamo éste es solucionado y



6.00

5.00

4.00

3.00

Promedio

2.00

1.00

0.00
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genera seguridad tiene un promedio de 3,47; segun lo observado, esta deficiencia

podria ser porque solo existe un personal encargado de la recepcion de la clinica.

Tabla 11. Tabla resumen de la dimension rendimiento percibido

medicos paga satisface recibe del alainformacion profesional
satisface su  plenamente sus personal es el sobre los presta los
expectativa. demandas. adecuado servicios. servicios
oportunay
puntual.
Iltems

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Rendimiento Percibido.

RENDIMIENTO PERCIBIDO g
E
P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 8
a
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 4.7143
Minimo 3 1 2 2 2 3 2 2.8571
Rango 2 4 3 3 3 2 3 1.8571
Media 43 3.01 4.15 4.19 4.09 4.81 3.47 4
Desv. Est. 0.55 0.99 0.46 0.53 0.43 0.45 0.67 0.28
Coef. Var. 0.13 0.33 0.11 0.13 0.1 0.09 0.19 0.07
DIMENSION RENDIMIENTO PERCIBIDO
4.81
3.47
3.01
Los servicios Los precios que La atencion que Es facil acceder  El personal De modo Su reclamo es

general, sus  solucionado de
experiencias de inmediato y eso
uso del servicio  le genera
han sido seguridad
satisfactorios

Figura 8. Promedio de los indicadores determinantes de la dimension
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4.3.2. Andlisis de la dimension fidelidad

La dimension Fidelidad consta de dos indicadores, de los cuales se afirma
que el usuario seguira contando con los servicios médicos que la clinica ofrece
tiene un promedio de 4,68; y el menor promedio afirma que el usuario
recomendaria los servicios médicos de la clinica a sus amigos y familiares.
Aunque la segunda afirmacion haya obtenido un promedio menor, la diferencia,
es solo de 0,2; por lo mismo, la clinica tiene la ventaja de publicidad
Word of mouth, ganando la buena reputacién por brindar servicios que satisfacen
a sus usuarios.

Tabla 12. Resumen de la dimension fidelidad

FIDELIDAD 2

P20 P21 3
Mdéximo 5 5 5
Minimo 3 2 2.5
Rango 2 3 2.5
Media 4.54 4.68 4.61
Desv. Est. 0.54 0.54 0.46

Coef. Var. 0.12 0.12 0.1
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DIMENSION FIDELIDAD

4.68
4.54

5.00

4.00
o 3.00
©
]
€
e
& 2.00

1.00

0.00

Recomendaria los servicios de la clinica a sus Seguira contando con los servicios que ofrece la
amigos y familiares. clinica.
Iltems

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Figura 9. Promedio de los indicadores determinantes de la dimension Fidelidad.

4.4, CONTRASTE DE LA HIPOTESIS

4.4.1. Hipotesis general

Para el analisis de la hipotesis general se aplico el estadistico para
pruebas no paramétricas Rho de Spearman por haberse utilizado datos ordinales
en la escala de Likert con cinco alternativas.

La prueba de correlacién por rangos Rho de Spearman (rs), mide el grado
de correlacion que oscila entre (-1 hasta +1); donde (-1) indica que existe una
correlacion inversa, (1) indica que existe una correlacion directa. El valor (0)
indica una correlacion nula. Mateméaticamente la formula del coeficiente de

correlacion Rho de Spearman (rs), es:
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6> . d*

r.=1—

* n(n” —1)
Donde:
I's = Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman
n = Numero de elementos observados
d = Diferencia entre los rangos para cada pareja de observaciones.

Para el contraste de hipotesis de general y especifica se establecio un nivel de
significancia alfa igual al 5% (o= 0.05) para todas las pruebas. El nivel de confianza
es de (1- o) que es igual al 95% (0.95).

La prueba de la hipdtesis general supone:

Ho: No existe relacion significativa entre la imagen corporativa y la satisfaccion
del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.
Hi: Existe relacion significativa entre la imagen corporativa y la satisfaccion del

usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.

Coeficiente de correlacion. (rs). Los resultados de la prueba estadistica indica que
existe correlacion entre la variable independiente imagen corporativa y satisfaccion del

usuario, con un grado de correlacion calificado como debil (rs = 0,487).
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Tabla 13. Correlacién para la hipétesis general Imagen Corporativa y Satisfaccion del
Usuario

IMAGEN SATISFACCION

CORPORATIVA DE USUARIO

Coeficiente de 1,000 487
IMAGEN correlacion
Sig. (2 colas) . ,000
CORPORATIVA
Rho de n 182 182
Spearman
Coeficiente de 487" 1,000
SATISFACCION DE correlacién
Sig. (2 colas) ,000
USUARIO
n 182 182

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.
Significancia bilateral (p- Valor). El valor de la probabilidad indica que la
correlacion es significativa (p- Valor < 0.05).
Decisién. Como el P. Valor es menor que el alfa (p-valor=0.000 < a=0.05),
entonces se rechazd la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternante (H1), es
decir: existe correlacion entre la imagen corporativa y la satisfaccion del usuario de

la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui, (rs= 0,487) aunque la relacion es débil.

4.4.2. Contraste de hipdtesis especifica 1
Para las hipotesis especificas también se aplicd el estadistico para
pruebas no paramétricas de correlacion (Rho de Spearman), debido a que los
datos son ordinales por consiguiente no se ajustan a una distribucién normal.
Para el contraste de hip6tesis de correlacidn se establecié un nivel de
significancia alfa igual al 5% (a = 0.05) para todas las pruebas. El nivel de
confianza es de (1- ) que es igual al 95% (0.95).

La prueba de la primera hipotesis especifica supone:
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HO: No existe relacion significativa entre los servicios y la satisfaccion del usuario
de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.
H1: Existe relacion significativa entre los servicios y la satisfaccion del usuario de
la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.
Coeficiente de correlacion. (rs). Los resultados de la prueba estadistica indica que
existe correlacion entre la Servicios-Satisfaccion de usuario, con un grado de correlacion

calificada como moderada (rs = 504).

Tabla 14. Correlacion para la hipotesis especifica servicio y satisfaccion del usuario.

SERVICIO SATISFACCIO

N DE USUARIO
Coeficiente de correlacion 1,000 ,504™
SERVICIO Sig. (2 colas) . ,000
Rho de Spearman N 182 182
Coeficiente de correlacion ,504™ 1,000
SAT.USUARIO Sig. (2 colas) ,000
N 182 182

**_La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Significancia bilateral (P.Valor). El valor de la probabilidad indica que la
correlacion es significativa (P. Valor < 0.05).

Decisién. Como el Valor es menor que el alfa (P. Valor < a), (0.00 < 0.05), entonces
se rechazé la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alternante (H1), es decir: Existe
relacion significativa entre los servicios y la satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-

Lab S.A.C.-Juanjui
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4.4.3. Contraste hipotesis 2
HO: No existe relacion significativa entre la comunicacion corporativa y la
satisfaccion del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.
H1: Existe relacion significativa entre la comunicacion corporativa y la satisfaccion
del usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.
Para el contraste de hip6tesis de correlacion se establecié un nivel de significancia

alfa igual al 5% (a = 0.05). El nivel de confianza es de (1- o) que es igual al 95% (0.95).

Tabla 15. Correlacion para la segunda hipotesis especifica comunicacién corporativa —
satisfaccion de usuario.

COMUNICACION SATISFACCION DE

CORPORATIVA USUARIO

COMUNICACIO Coeficiente de correlacion 1,000 ,136

N Sig. (2 colas) . ,067

Rho de Spearman CORPORATIVA n 182 182
Coeficiente de correlacion ,136 1,000

SATISFACCION
Sig. (2 colas) ,067
DE USUARIO
n 182 182

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.

Coeficiente de correlacion. (rs). Los resultados de la prueba estadistica indica que
existe correlacion entre la comunicacion corporativa y la satisfaccién del usuario, con un
grado de correlacion calificada como muy baja (rs = 0.136).

Significancia bilateral (P.Valor). El valor de la probabilidad indica que la
correlacion es significativa (P.Valor < 0.05).

Decision. Como el P.Valor es mayor que el alfa (P.Valor < a), (0.06> 0.05), entonces

se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis alternante (H1), es decir: No
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existe relacion significativa entre la comunicacion corporativa y la satisfaccion de la

clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.

4.3.4. Contraste de hip6tesis 3

HO: No existe relacion significativa entre la identidad visual y la satisfaccion de la
clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.

H1: Si existe relacion significativa entre la identidad visual y la satisfaccion de la
clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.

Para el contraste de hipotesis de correlacion se establecio un nivel de significancia
alfa igual al 5% (a = 0.05) para todas las pruebas. El nivel de confianza es de (1- a) que
es igual al 95% (0.95).

Coeficiente de correlacion. (rs). Los resultados de la prueba estadistica indica
que existe correlacion entre identidad visual y la satisfaccion del usuario, con un

grado de correlacion calificada como baja (rs = 0.212).

Tabla 16. Correlacion para la segunda hipotesis especifica identidad visual —satisfaccién
de usuario.

IDEN.VISUAL SAT.USUARIO

Correlation
1,000 212
Coefficient
IDENTIDAD VISUAL
Sig. (2-tailed) . ,004
Rho de N 182 182
Spearman
Correlation
212" 1,000
SAISFACCION DE Coefficient
USUARIO Sig. (2-tailed) ,004
N 182 182

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta aplicada en septiembre 2018.
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Significancia bilateral (P.Valor). El valor de la probabilidad indica que la
correlacion es significativa (P.Valor < 0.05).

Decisién. Como el P.Valor es menor que el alfa (P.Valor < a), (0.00 < 0.05),
entonces se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternante (Hz), es
decir: Existe relacion significativa calificado de muy débil .(RS=....)entre la
identidad visual y la satisfaccion de la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui

Andlisis. Del andlisis efectuado podemos concluir que el indicador Servicio
(rs=0.504), es valorado como correlacion moderada, mientras que las dimensiones
Comunicacion Corporativa (rs=0.136) y la dimensién Identidad Visual (rs=0.212), es el
menor valorado clasificAndolo como correlacion muy baja y baja, respectivamente. Estos
resultados son alarmantes, advirtiendo que la clinica debe esforzarse en mejorar en la
mayor medida posible, lo cual es preocupante y debe ser motivo de otra investigacion.

En la siguiente tabla se muestra el resumdel contraste de hipotesis, donde se

aprecia en conjunto los resultados de las correlacioneefectuadas.

Tabla 17. Resumen de conclusiones en contraste a la hipotesis general y especifica

Hipotesis Rho de s Nivel
Sperman

H6. Imagen Corporativa-Satisfaccion de Usuario 0,487 0,000 Débil

H.5. Servicio-Satisfaccion de usuario 0,504 0,000 Moderada

HE2. Comunicacién Corporativa- Satisfaccion de 0,136 0,067 Nula
usuario
HE3. Identidad Visual- Satisfaccion de usuario 0,212 0,004 Muy débil
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CAPITULO V DISCUSION
Los resultados de la prueba indicaron que el grado de correlacién entre la
variable asociada imagen corporativa y la variable de supervision satisfaccion de

usuario califico6 como moderada (rs = 0,487; P. Valor < 0.05); los resultados de la

investigacion se acerca a Gutiérrez (2018) en la investigacion Imagen corporativa y
su relacion en la satisfaccion del usuario judicial de la Corte superior de Justicia de
la Libertad-Trujillo, 2017; el grado de correlacion entre las variables imagen
corporativa y satisfaccion del usuario judicial se encuentra dentro del rango positiva

muy fuerte (Is = 0,871); cuyo valor se resumen en altamente significante. Sin

embargo, Rosas (2016) en la investigacion relacion entre imagen corporativa y
satisfaccion del cliente del Hipermercado Tottus del Mall Aventura Plaza en la
ciudad de Trujillo demostré que la relacion es directa y moderada entre imagen
corporativa y satisfaccion de clientes cuyo valor de coeficiente Rho de Sperman fue
de 0,348. Esto coincide con Sanchez y Pintado (2009), que definen a la imagen
corporativa como una evocacion o representacion mental que, conformada por cada
individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compafiia, cada uno de
estos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos
ideal de dicho individuo, y con Oliver (1980) que sostuvo, la satisfaccion se obtiene
de un proceso de confirmacién o desconfirmacidn positiva de las expectativas previas
a la recepcion del servicio. Es decir, una vez recibido el servicio, los resultados son
confrontados con las expectativas Yy, si se produce coincidencia entre ambos, tiene
lugar la confirmacién. Pero, si existen discrepancias entre los resultados y las
expectativas, lo que se produce entonces es la de confirmacion, que puede ser
negativa si el rendimiento es inferior a lo esperado o positiva si el rendimiento supera

a lo esperado.
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Asi también se confirmé relaciones entre las dimensiones de la variable
asociada imagen corporativa y la dimensién servicio. Se establece correlacion de
0,658 respecto a la variable imagen corporativa, es decir el grado de relacién es
considerable. Asi mismo la dimension servicio es del mayor promedio 3.78;
indicando que es de gran importancia y tiene correlacion significativa con la variable.
Reafirmando a Teas (1993) quien menciono que la satisfaccion es considerada como
una evaluacion susceptible de ser cambiada en cada transaccion. Hay que tener en
cuenta que la calidad de servicio como actitud se actualiza en cada transaccion
especifica y rendimiento percibido. De esta forma, los usuarios en una transaccion
especifica observan el rendimiento del servicio que utilizan y observan si se ajusta a
la actitud que ya tenian. De alli que las organizaciones no sélo han de tener en cuenta
la elaboracién de una imagen de calidad entre sus potenciales usuarios. Su lealtad

puede verse modificada si se producen situaciones insatisfactorias.

Del Aguila (2016) en su investigacion Satisfaccion de usuario y su relacion con
la imagen corporativa en la Municipalidad de Trujillo, afirma que entre la imagen
corporativa y la capacidad de respuesta la correlacion es alta de 0,646, por otro lado,
Rojas (2017), en la investigacion imagen corporativa y su influencia en la satisfaccion del
cliente de la empresa Transportes Rojas E.I.R.L en el distrito de Puente Piedra, afio 2017,
tuvo como objetivo general determinar la influencia de la imagen corporativa en la
satisfaccion del cliente de la empresa Transportes Rojas EI.R.L en el distrito de Puente
Piedra, afio 2017. Mediante la prueba de hipotesis y andlisis del cuadro de resultados, en
base al estadistico de correlacion de Pearson y la prueba de regresion lineal, las tablas 14
y 19 indican que se rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipétesis de investigacion, por

lo tanto existio una correlacion positiva de un 41.4% concluyendo que la imagen
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corporativa influye significativamente en la satisfaccion del cliente de la empresa
Transportes Rojas E.I.LR.L, en el distrito Puente Piedra, afio 2017. Y que el 17.1% de la
variacion de la imagen corporativa estd explicada por la satisfaccion del cliente. Sin
embargo, en esta investigacion se difiere y se demuestra que no existe relacion
significativa entre la comunicacion corporativa y la satisfaccion de la clinica Gromel-Lab
S.A.C.-Juanjui; el grado de correlacion califica como muy baja (rs = 0.136), corroborando
a Matilla (2009) quien explico que la imagen es un concepto subjetivo que esta ligado a
la capacidad de percepcion de las personas y, en consecuencia, la imagen corporativa no
podré ser nunca objetiva y Unicamente racional. Lo que cuenta, es la opinion de la realidad
que tengan los individuos, y nunca la realidad es objetiva y racional de igual manera. De
lo citado, se analiza que toda empresa, independientemente de su tamafio, necesita
construir su imagen corporativa, a través de la integracion de elementos tangibles e
intangibles de la empresa, el plus de las experiencias intangibles son los estimulos que se

genera de la experiencia cotidiana y de la integracion cliente-empresa.

Sanna, H. (2010), en la investigacion relaciones entre imagen corporativa,
satisfaccion y lealtad en una escuela de negocios de la argentina” UCEMA, Buenos
Aires. Comprobd que la variable imagen corporativa tiene un impacto positivo
directo sobre la satisfaccion y un efecto igualmente significativo, pero indirecto,
sobre la lealtad del cliente, demostré ser una variable que predice fuertemente tanto
la satisfaccion como la lealtad de los estudiantes y egresados en el ambiente de las
Escuelas de Negocios. Es asi, entonces que la lealtad de los estudiantes y graduados
se supone positivamente relacionada con la satisfaccion y el rendimiento de una
institucion educativa, al menos en el largo plazo. Esto confirma que la relacion entre
la imagen corporativa y la lealtad es a través de la satisfaccion. En sintesis, el

desarrollo de la imagen corporativa en la ensefianza superior de las universidades e
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institutos resulta tan importante entonces como en otro tipo de organizaciones de
servicios, ya que la percepcion del estudiante sobre el personal, 11 las oficinas o las
estrategias y acciones implementadas por la entidad van a influir en el grado de
satisfaccion hacia esta. Por otro lado, en esta investigacion la dimension Fidelidad
consta de dos indicadores, de los cuales se afirma que el usuario seguird contando
con los servicios médicos que la clinica ofrece tiene un promedio de 4,68; y el menor
promedio afirma que el usuario recomendaria los servicios médicos de la clinica a
sus amigos y familiares. Aunque la segunda afirmacion haya obtenido un promedio
menor, la diferencia, es solo de 0,2; por lo mismo, la clinica tiene la ventaja de
publicidad, ganando la buena reputacién por brindar servicios que satisfacen a sus
usuarios. Respaldando la teoria de Cedefio (2015) quien afirma que los resultados de
la prueba estadistica Rho de Sperman es de 0,733, indicando correlacion positiva
considerable entre producto/servicio y lealtad de usuario y la imagen corporativa;
con Jijena (2012) que complementa esta teoria indicando que la imagen corporativa
abarca todos los comportamientos de la empresa. No es s6lo un hecho visual. Es la
lectura que el publico hace de ella. Comparando a la empresa con un ser humano,
ésta posee una personalidad, una identidad y una imagen. Cada parte asume
funciones que haran posible diferenciar a esa empresa de las demas, y, Innis y
LaLonde (1994) afirman que una vez que hemos enlazado la satisfaccion con la
intencion de recompra, parece ldégico asumir que, si un cliente tiene intencion de
volver a comprar un producto, lo hara en cierta medida, dicha medida es llamada

comunmente fidelidad del cliente.
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CONCLUSIONES
Se determino estadisticamente correlacion moderada entre la imagen corporativa
y la satisfaccion de usuario de la clinica Gromel Lab. S.A.C. ubicada en la ciudad
de Juanjui (P-valor < 0.05). La correlacién entre las variables fue directa, con un
grado de calificacion de moderada (r; = 0.487). indicando que el nivel moderado
de la imagen corporativa estd relacionado a los niveles moderados de la

satisfaccion de usuario, por lo mismo se acepta la hipdtesis alternante.

Para la correlacion determinada para la hipotesis especifica entre la dimension
servicios y variable de supervision satisfaccion de usuario se establecio un nivel
de significancia alfa igual al 5% (o = 0.05). El nivel de confianza es de (1- ) que
es igual al 95% (0.95), obteniendo el grado de correlacion de 0,504; calificada

como moderada, se acepta la hipotesis alternante.

Para la correlacion determinada para la hipétesis especifica entre la dimension
comunicacion corporativa y variable de supervision satisfaccion de usuario se
establecid un nivel de significancia alfa igual al 5% (o = 0.05). El nivel de
confianza es de (1- a) que es igual al 95% (0.95), obteniendo el grado de

correlacion de 0,136; calificada como muy baja. Se acepta la hipétesis nula.

Para la correlacion determinada para la hip6tesis especifica entre la dimension
identidad visual y variable de supervision satisfaccion de usuario se establecio un
nivel de significancia alfa igual al 5% (a = 0.05). El nivel de confianza es de (1-
a) que es igual al 95% (0.95), obteniendo el grado de correlacion de 0,212;

calificada como baja. Se acepta la hipotesis nula.

Respecto al indicador de difusién de promociones y servicios, el 84% contesto

“otros”, deduciendo que los medios de comunicacién como la radio, television y
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redes sociales no tienen repercusion en los usuarios. La alternativa “otros” hace
referencia a recomendacion de personas cercanas, profesionales que trabajan en

el hospital donde laboran los especialistas, afiches, etc.

Se determind que de la variable asociada imagen corporativa, la dimension
identidad visual, obtuvo la mayor valoracion con un puntaje de 4,25; respecto a
las otras dimensiones (servicios e identidad visual). Por otro lado, se determiné
que la dimension fidelidad de la variable de supervision satisfaccion de usuario es

la més valorada, obteniendo un puntaje de 4.61.

Los indicadores de las dimensiones de la variable asociada determino que, en la
dimensién servicio el indicador con mayor promedio es el de adecuado tiempo de
espera, obteniendo un puntaje de 3,90. Asi mismo, el mayor promedio de la
dimensién comunicacion corporativa es el indicador que afirma que el personal
practica valores como la justicia, respeto, honestidad, puntualidad y calidez,
obteniendo el promedio de 4,16. Del mismo modo, el indicador con mayor
promedio de la dimensién identidad visual es la afirmacién acerca de que los
equipos y maquinarias generan confianza y seguridad en la atencién, diagnéstico

y tratamiento, el puntaje fue de 4,76.

Los promedios de los indicadores de las dimensiones de la variable asociada es el
indicador que obtuvo mayor promedio en la dimension variable de rendimiento
percibido es la afirmacidn que en modo general, las experiencias y uso del Servio
ha sido satisfactorio para los usuarios, obteniendo un puntaje de 4.81; en cuanto a
la dimension fidelidad, el indicador que afirma que el usuario seguira contando

con os servicios de la clinica, obtuvo un promedio de 4,68.



RECOMENDACIONES
Desarrollar un plan de comunicacién con estrategias para mejorar la imagen
corporativa, afianzando las tres dimensiones (servicios, comunicacion
corporativa e identidad visual), especialmente la comunicacion corporativa, con

el fin de incrementar la satisfacciéon del usuario.

Implementar programa de mejora de servicios para mejorar el tiempo de
solucion de los requerimientos de los clientes, con la finalidad de construir y

mejorar la satisfaccion del usuario.

Desarrollar un plan de Promocion de servicio para los grupos de interés

(stakeholders) para mejorar la percepcién de los servicios.

Mejorar el contenido de las imagenes multimedia y la promocion de sus
servicios mediante las redes sociales, con el fin de mantener informado a futuros

usuarios y a usuarios de los servicios que la clinica ofrece.

Implementar un programa de promocion de servicios, involucrando los medios
de comunicacion, ademas, reforzar el marketing viral, para alcanzar los
objetivos empresariales, pues existe una notoria deficiencia en la difusion de las

promociones y servicios mediante los medios de comunicacion.

Reforzar la identidad visual, mejorando la infraestructura y presentacion visual
del local. Ademas, realizar estudios periddicos para medir la fidelizacion y

fortalecer el vinculo cliente-empresa.

Reforzar alin mas la comunicacién corporativa interna para mejorar la
identificacion de los trabajadores con la empresa, de esta manera, los usuarios

recibirdn mejor trato y notaran la mejora en la practica de valores.
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8. Implementar una base de datos donde se identifique la a los clientes actuales de
los servicios de la clinica, mismo que servird para segmentar clientes y

promocionar un beneficio particular por la frecuencia de uso de los servicios.
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Anexo 1. Instrumento de recoleccién de datos.

ENCUESTA
UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado amigo (a), la presente encuesta se realiza con la finalidad de medir el grado de relacién
de la Imagen corporativa y Satisfaccion del usuario en la clinica Gromel-Lab S.A.C. ubicado en la ciudad
de Juanjui. Con la informacion que se obtenga de esta encuesta, se disefiara propuestas de mejora que se
ajuste a las necesidades de los estudiantes. Por favor complete la encuesta cuidadosamente al leerla por

[TERT)

completo primero, y luego sefiale una sola respuesta por cada pregunta con una “x”.

DATOS DE CONTROL:

Edad:

Sexo:

Usted se enterd de las promociones de sus servicios médicos de la clinica Gromel-Lab. S.A.C.
mediante los siguientes medios...

a. Radio Latina Star

b. Radio Master

c. Radio Antena 3

d. Radio La Voz del Pueblo

e. Televion TVCable

f.  Peridodicos

0. Reuvistas

h. Pagina web

i. Oftros
Q o o ) Lo
c © c B c v ol €70
Q | Qo S | OB 25

INDICADOR 1: IMAGEN CORPORATIVA Eg$3 23 & 29 E3

[} I 3] = = C
S $/ 23| 8 |28 5o
= =] o = [ ]

Dimension: Servicio

Considera que el tiempo que espera en la clinica para su
1 |atencidn es el adecuado.

Los servicios médicos y el equipamiento de la clinica
2 | satisfacen sus necesidades.

Considera que el precio de los servicios satisface sus
3 | expectativas.

El personal de la clinica se muestra atento y se esfuerza en
4 | solucionar sus requerimientos

Dimensién: Comunicacién corporativa

El personal de la clinica demuestra actitudes de practica de
valores como: justicia, respeto, honestidad, puntualidad y
5 |calidez.

La clinica utiliza medios de comunicacién adecuadaos para
6 | promocionar sus servicios (radio, television, paneles, etc.)

Los medios audiovisuales que utiliza la clinica en sus
7 | ambientes son atractivos (letreros, banners, gigantografias,
etc.) e informa de los servicios que brinda.

Dimension: Identidad visual
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Las imagenes multimedia utilizadas en la publicidad de la
clinica generan buena impresion visual e informa de
8 | manera precisa.

Los equipos y maquinarias que cuenta la clinica le generan
confianza y seguridad en su atencion, diagnostico y
9 |tratamiento.

La clinica realiza publicidad en redes sociales. (facebook,
twitter, instagram) e informa de las campafas temporales
10 | que realiza.

¢Considera que la clinica cuenta con la infraestructura
adecuada para los servicios que brinda? (consultorios,
11 | laboratorios, hospitalizacion, bafios, cochera, pasadizos,
gradas y rampas)

12. Si le menciono a la clinica Gromel-Lab. S.A.C. que opinion se le viene a la mente de
inmediato.

Totalmente
en
desacuerdo
Muy en
desacuerdo
Indiferente
Muy de
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Calidad de atencion.

Confianza en los servicios.

Solucion oportuna de sus dudas.

Totalmente
en
docariiardn
Muy en
desacuerdo
Indiferente
Muy de
acuerdo

INDICADOR 2: SATISFACCION DE USUARIO

Totalmente
de acuerdo

D1: Rendimiento percibido

Los servicios médicos que brinda la clinica satisfacen su
13 | expectativa.

Los precios que paga en la clinica satisfacen plenamente sus
14 | demandas.

15| La atencion que recibe del personal de la clinica es el adecuado.

16 | Es fécil acceder a la informacion sobre los servicios de la clinica.

El personal profesional demuestra prestacion de servicios
17 | oportuna y puntualidad en el servicio.

De modo general, sus experiencias de uso del servicio en la clinica
18 | han sido satisfactorios.

Cuando usted hace algin reclamo este es solucionado de
19 | inmediato y eso le da seguridad.

D2: Fidelidad

Usted recomendaria los servicios médicos de la clinica a sus
20 | amigos y familiares.

Usted seguira contando con los servicios médicos que ofrece la
21 | clinica.

MUCHAS GRACIAS



Anexo 2. Validez de juicio de expertos.

CRITERIO DE VALORACION DE INSTRUMENTOS DE MEDICION DE VARIABLES

.

EXPERTO : e & Z %&i’;/’
E - MAIL 20 %G‘D %Z‘%M
C el

GRADO ACADEMICO

Tabla 2. Tabla de evaluacién por juicio de expertos
PUNTAJE
CRITERIOS Deficiente Baja Regular * Buena Muy buena
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 S0 95 100

1 |Lositems estan redactados de forma clara X
2 |Los items permiten evaluar conductas K

Los items presentan consistencia con el marco
3 [tedrico K

Existe coherencia en la composicion de items -
4 |indicadores - dimensiones - variables.

La cantidad de items es suficiente por cada
5 |indicador x

El instrumento es (til para el método
6 |propuesto - >§

La organizacion de items tiene una secuencia
7 |logica PN




EXPERTO
E - MAIL
GRADO ACADEMICO

CRITERIO DE VALORACION DE INSTRUMENTOS DE MEDICION DE VARIABLES

AN NARGAL Deleado MezA

N£D1c 0 - CiRyTanp

Tabla 2. Tabla de evaluacion por juicio de expertos

CRITERIOS

PUNTAJE
Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

1 |Los items estan redactados de forma clara

2 |Los items permiten evaluar conductas

Los items presentan consistencia con el marco
3 [tedrico

X X

Existe coherencia en la composicion de items -
4 lindicadores - dimensiones - variables.

X
X

La cantidad de items es suficiente por cada
5 lindicador

El instrumento es Gtil para el método
6 |propuesto .

La organizacion de items tiene una secuencia
7 (logica

XXX

CENTRQ #

DELGADILLO
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19548 i
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CRITERIO DE VALORACION DE INSTRUMENTOS DE MEDICION DE VARIABLES

EXPERTO : G ADM. CarLes TTAYTA TIoLINA
E- MAIL ¢ YRR ) (o
GRADO ACADEMICO MAGISTeR
Tabla 2. Tabla de evaluacion por juicio de expertos
PUNTAJE
CRITERIOS Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

1 |Los items estan redactados de forma clara

y 4

2 |Los items permiten evaluar conductas

/

Los items presentan consistencia con el marco
3 |tedrico

Existe coherencia en la composicién de items -
4 lindicadores - dimensiones - variables.

La cantidad de items es suficiente por cada
5 lindicador

El instrumento es Util para el método
6 |propuesto

La organizacion de items tiene una secuencia
7 |logica

L[r;,bp

0{; o violcls

D 20041936

Tobk. Gp2992969
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CRITERIO DE VALORACION DE INSTRUMENTOS DE MEDICION DE VARIABLES

EXPERTO DA’Q‘-\;’.R-QF QUiINTANA PAmLe RAVL
E- MAIL ”
GRADC ACADEMICO M¥Dico
Tabla 2. Tabla de evaluacién por juicio de expertos
PUNTAJE
CRITERIOS Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

1 |Los items estan redactados de forma clara

2 |Los items permiten evaluar conductas

Los items presentan consistencia con el marco
3 |tedrico

Existe coherencia en la composicién de items -
4 [indicadores - dimensiones - variables.

<
X

La cantidad de items es suficiente por cada
5 |indicador

El instrumento es (til para el método
6 |propuesto

P RPR

La organizacion de items tiene una secuencia
7 |logica
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Anexo 3. Resultado de la prueba de normalidad.

90

Para determinar el comportamiento de la distribucion normal se procedio a aplicar la prueba de normalidad a los indicadores

con datos continuos de las variables.

Estadistico

Kolmogorov-Smirnov?

gl

Sig.

Servicio

Comunicacion Corporativa
Identidad Visual
Rendimiento Percibido

Fidelidad

,450
,355
,457
470

,483

182

182

182

182

182

,000
,000
,000
,000

,000

Correccion de significacion de Lilliefors



Anexo 4. Matriz de consistencia.
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Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Objetivo general Tiempo de espera para la Tipo de estudio
Establecer si existe relacion significativa Sevicio atencion.
entre los servicios y la satisfaccion del Mej(_)r y adecuada atencion  La |,n\_/est|gaC|on sera basica
al cliente. Es basica

usuario de la clinica Gromel-Lab S.A.C. Precio del servicio acorde
Objetivos especificos al mercado. Disefio
Determinar  si  existe  relacion Existe empatia en el . ) S
B . Hipotesis general servicio prestado. El Disefio no investigacion es no
significativa entre los servicios y la experimental
satisfaccion del usuario de la clinica EXiste relacion significativa entre la

;Existe relacion significativa entre i i i i0 i6

¢ 9 Gromel-Lab S.A.C. imagen corporativa y la satisfaccion del Variable Demostracin - de - valores Poblacién y muestra

la imagen corporativa y la
satisfaccion del usuario de la clinica

Gromel-Lab S.A.C.?

Establecer si existe relacion significativa
entre la comunicacién corporativa y la
satisfaccion del usuario de la clinica
Gromel-Lab S.A.C.

Establecer si existe relacion significativa
entre la identidad visual y la satisfaccion
del usuario de la clinica Gromel-Lab
S.A.C.

usuario de la clinica Gromel-Lab
S.A.C.-Juanjui

Hip6tesis especificas

Existe relacion significativa entre los
servicios y la satisfaccion del usuario de
la clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjuli.

Existe relacion significativa entre la
comunicacion  corporativa 'y la
satisfaccion del usuario de la clinica
Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.

Existe relacion significativa entre la
identidad visual y la satisfaccion de la
clinica Gromel-Lab S.A.C.-Juanjui.

independiente:

Imagen
corporativa

Variable
dependiente:
Satisfaccion

de usuario

Comunicacion
corporativa

Identidad visual

Rendimento
percibido

Fidelidad

institucionales.

Difusién de los servicios a
través de los medios de
comunicacion.

Difusién de los servicios en
la misma institucion.

La publicidad que utiliza
para la difusion de los
servicios es la adecuada.
Implementacion de equipos
y maquinarias.

La infraestructura es
adecuada para el servicio
prestado.

Nivel de satisfaccion

Recomendacién  de  los
servicios.
Recompra  del
brindado.

servicio

La Poblaciéon de estudio estara
conformada por los usuarios de la
clinica Gromel-Lab.SAC. de la
ciudad de Juanjui

n=182

Técnica de recoleccién de datos

Se aplicara encuesta y cuestionario.

Técnica de procesamiento de la
informacion

Para ejecutar la correlacion entre
ambas se empleara coeficiente de Rho
de Spearman,




