.
El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Imagen de marca y atencion al cliente en el Centro Recreacional
Vivero Forestal de Chimbote, 2023

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

AUTORA:

Nufiez Rodriguez, Akenia Aurora (orcid.org/0000-0003-2490-7494)

ASESOR:

Dra. Torres Rivera, Julia Lizet (orcid.org/ 0000-0003-2848-4978)

LINEA DE INVESTIGACION:
Procesos Comunicacionales En La Sociedad Contemporanea
LINEA DE ACCION DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

CHIMBOTE - PERU

2023



DEDICATORIA
A Dios por ponerme personas y amigos
indicados para sobrellevar esta etapa
universitaria, también por brindarme
fuerzas sobre todos los obstaculos en el
camino. A mi papa por su sinceridad y
buena compafia en esta carrera de logros
y desafios. A mi hijo Lucca Tadeo que es
el motor para yo salir adelante, y a mis

hermanos.



AGRADECIMIENTO

A la asesora por su incansable apoyo en
las correcciones del informe y las ideas
de mejora que siempre estuvo dispuesto
a entregar. A mi universidad Ceésar
Vallejo por afianzar mis conocimientos y

estar preparada para cualquier desafio.



indice de contenidos

[BI=To [[or=1 o] = NNTE TR TR TR RRURREPR ii
YN [ = To [=Tod 0 0] 1] o] (o TR SR PTST ii
INAICE A CONLENIOS ...ttt iv
INICE B tADIAS. ....veee ettt e et e e e e e e e e e eee e e e e eae e e eeeeeenees v
INAICE AE FIGUIAS ...ttt et es et e et e e seesee e Vi
RO SUMI BN e e e Vii
A DS A G, oo viii
LINTRODUGCCION ..ottt e ettt e e e e e e e e 1
. MARCO TEORICO. ... oo et 6
L METODOLOGIA . ..ottt e e ettt e e e e et e e e e e e ete e e e e e e e e reraeeens 17
3.1. Tipo y Diseflo de INVESIGACION .........cccuueiiiiiiiiiiiiiee e 17
3.2. Variables y operacionalizacCion ..............ccccoivviviiiiieiiiiccce s 17
3.3. Poblacion, muestra y MUESIIEO .........cvvvviveeeie e e e 19
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos .........ccoeeveeeeeeeieieennn.. 20
I T od (0 1o o [ 1= a1 {0 K- TSR 23
3.6. Método de anAliSIS dE A0S, ......uueeeeieeee et e e eaeeeens 24
3.7. ASPECLOS ELICOS ...uuiiiiei i et e e e e e e e e e e e e e e e e 25
IV . RESULT AD O S ... e e e 26
V. DISCUSION oot ettt e e 39
V1. CONCLUSIONES. ... e 42
VII.LRECOMENDACIONES. ... e 43
REFERENCIAS ..o et 44
AN X O S o s 52



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Validacidon de instrumento............c.oooiiiiiiiii i 29
Tabla 2. Analisis de confiabilidad de las variables.....................one. 29
Tabla 3. de la relacion entre imagen de marca y atencion al cliente ......... 35
Tabla 4. de la relacion entre lealtad de marca y atencion al cliente......... 36

Tabla 5 de la relacidén entre asociacion de marca y atencion al cliente...... 37

Tabla 6 de la relacidon entre calidad percibida y atencion al cliente............ 38

Tabla 7: de la relacién entre conciencia de marca y atencion al cliente...... 39



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. de la relacion entre imagen de marca y atencion al cliente ......... 35
Figura 2. de la relacion entre lealtad de marca y atencion al cliente......... 36
Figura 3.de la relacion entre asociacion de marca y atencion al cliente...... 37
Figura 4. de la relacion entre calidad percibida y atencion al cliente............ 38

Figura 5. de la relacion entre conciencia de marca y atencion al cliente...... 39

Vi



RESUMEN

En la presentacion investigacion titulada "imagen de marca y atencién al cliente
en el centro recreacional Vivero Forestal de Chimbote , 2023 " se plante6é como
objetivd general: Determinar la relacion entre imagen de marca y atencion al
cliente en el centro recreacional Vivero Forestal de Chimbote, 2023, cuyo estudio
fue de tipo cuantitativo, descriptivo y de enfoque correlacional transversal, la
muestra estuvo conformada por 100 personas que asisten al centro recreacional,
en la investigacion se utilizé una encuesta e instrumento estructurado, elaborado
y validado con una confiabilidad de Alpha de Cronbach de 0.72.Como resultados
obtuvimos del objetivo general, se puede ver apreciar que existe relacion entre
las dos variables del estudio, teniendo asi un rechazo a la hipotesis nula y
aceptando la hipétesis de investigacion; ya que el coeficiente de correlacién de
fue de 0,001 lo que indica una correlacion alta positiva entre ambas, entre
imagen de marca y atencion al cliente en el centro recreacional Vivero Forestal.
Como conclusién obtuvimos que la imagen de marca y la atencion al cliente en
el centro recreacional si tienen una relacion, debido a que ambas han hecho que
se maneje bien y siga siendo uno de los centros mas concurridos, lo Unico

mejorar en aspectos que el publico aun no tiene.

Palabras clave: atencion al cliente, imagen de marca, cliente
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ABSTRACT

In the research presentation entitled "brand image and customer service at the
Vivero Forestal de Chimbote recreational center, 2023" the general objective
was: Determine the relationship between brand image and customer service at
the Vivero Forestal de Chimbote recreational center, 2023, whose study was of
a quantitative, descriptive and cross-correlational approach, the sample
consisted of 100 people who attend the recreational center, in the investigation a
survey and a structured instrument were used, elaborated and validated with a
reliability of Cronbach's Alpha of 0.72.As results we obtained from the general
objective, it can be seen that there is a relationship between the two variables of
the study, thus having a rejection of the null hypothesis and accepting the
research hypothesis; since the correlation coefficient was 0.001, which indicates
a high positive correlation between both, between brand image and customer
service at the Vivero Forestal recreational center.In conclusion, we obtained that
the brand image and customer service in the recreational center do have a
relationship, because both have made it manage well and continue to be one of

the busiest centers, the only thing to improve in aspects that the public Does not

Keywords: customer service, brand imag, customer
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.INTRODUCCION

La imagen de marca es la impresién que tendra el publico acerca de lo que usted
proyecta, por lo tanto, tiene como finalidad potenciar el recuerdo, la preferencia
y el reconocimiento de la marca. En un entorno de elevada competencia, no
basta ya con ser los mejores en lo que hacemos y en cdmo nos comportamos,
hay que ampliar lo razonable, el reto primordial de las marcas actuales, y como
se puede conseguir esto, dominando y activando todos los recursos necesarios

de la imagen de marca.

La imagen de marca que se proyecta en todo el mundo, debe generar impresion
y ciertas opiniones, lo que lograré es que se prefiera cierta marca por delante de
otras, se dice que hoy en dia hay muchas marcas, aunque no todas saben
gestionarlas. Conocer cOmo se gestiona laimagen de una marca resulta de suma
importancia si queremos trazar la linea de competitividad. Promover
adecuadamente el valor ofrecido por una entidad no consiste sélo en los
servicios o productos, sino en cOmo se hace sentir a las personas a las que nos
dirigimos. La imagen de marca afecta en dltima instancia a la imagen que se

transmite a las personas compradoras.

Laidentidad es el protagonista principal e impulsor de la marca de imagen debido
a que constituye lo que se visualiza y se oye. Se dice que, dentro del mundo de
nombres y palabras que componen la lengua de una marca, la imagen de marca

equivale a la identidad.

La segunda dimension en la imagen de marca es la comunicacién porgue sera
de todo aquel que se hablard, teméticas, contenidos, pero también canal y
entorno. La digitalizacion es mucho mas que una necesidad. Se trata de una
determinacion que influye en la forma de vernos en el mundo, al hablar de

asuntos relevantes se manifiesta el compromiso y la empatia.

La tercera de las dimensiones de laimagen de marca es la experiencia. Engloba
las dos anteriores, pero lo ubica en un @mbito de referencia de caracter integral
y global, conceptualizando asi toda esa experiencia que experimenta el individuo

ante nuestra marca, desde su inicio hasta el final. Instantes que se orientan a



responder inquietudes y necesidades, gestionados mediante determinados

procesos. La imagen de marca es la vivencia de una marca.

En todo el mundo, los centros recreacionales son un aspecto importante para las
familias, puesto que sirven como distraccion para ellas, y a estos centros les
beneficia porque, si tienen una imagen de marca bien posicionada, el publico
siempre querra ir a sus establecimientos, por ello deben de brindar una buena
atencion, ya que, estas empresas buscan tener una imagen impecable, y buscan

personas con cualidades para atencion al publico.

En EE.UU. se creo el parque de atencion de Walt Disney World Resort, con el
proposito principal, de que las familias puedan tener un lugar donde divertirse,
actualmente el mencionado centro de diversion, se ha convertido en un centro
de diversion turistico internacional de entretenimiento, para todo el mundo.
Segun estudios realizados, refieren que existe personal de atencion de
excelencia, asi mismo también cuenta con sistemas de comunicacion interna
entre todo su personal de atencién al cliente. Actualmente, tiene 6,000
empleados para brindar una atencion de primera a los usuarios que visitan el
centro recreacional. Ademas, se refiere que no es muy probable que ocurran
accidentes en el parque, debido a que cuentan con una seguridad de primera
calidad. En tal sentido, en sus redes sociales el parque de diversion Walt Disney
World Resort se muestra de una manera confiable, segura, apta y divertida para
todo tipo de publico que visite sus instalaciones.

En el centro médico recreacional que se encuentra en la capital de Ecuador-
Quito, se realiza un servicio relacionado a la medicina con fines humanitarios.
Una de sus ventajas es que tiene una gran aceptacion por personas que vienen
de otros lugares, que se le otorga el nombre de turistas. Por otro lado, vemos
gue ha logrado captar la atencién de las personas de otros paises. En la
atencion, a las personas que llegan al lugar se les brinda un servicio de alta
calidad, gracias a su equipamiento fisico y a la atencion personalizada. Esta
calidad se ve reflejada en la salud de las personas, por eso, antes de ingresar al

lugar, verifican la cantidad de vacunas.



En el Perd, existen diversos centros recreacionales, pero uno de mayor
aceptacion y recurrente por el publico es el Parque de las Leyendas, cuenta con
un aproximado de 150 empleados. Segun encuestas realizadas en el 2020 los
precios son accesibles y el ambiente muy acogedor, tanto para familias,
escolares y amigos, la atencion brindada por los vendedores y recepcionista es
buena y permite que las personas se sientan comodas y recomienden el lugar.
Cuenta con un logotipo apto para que el publico pueda recordarlo y muy colorido
para tener mas atencion. Asimismo, propicia el cuidado de los ambientes, la

limpieza del centro recreacional y la vigilancia por el personal de seguridad.

De otro lado, en la ciudad de Trujillo, encontramos “El Mirador” que es un centro
recreacional para familias, donde los menores de edad pueden divertirse, para
lo cual cuenta con piscina, mini zoologico, una gran variedad de comida. Sin
embargo, la atencién que brinda en la distribuciéon de comida no es 6ptima debido
a que no se abastecen con el personal y demoran mucho, pero en lo que resta
del lugar si brindan una atencién buena. El logotipo es una flyer que llama la
atencién y es muy aceptado por el publico. Utiliza un ticket de ingreso por el valor
de 10 soles que se puede reemplazar para consumir algunos productos, lo que

motiva a visitarlos.

En Chimbote, encontramos el centro recreacional Vivero Forestal. El centro, es
un lugar apto para toda la familia, en la que se puedan distraer, y cuenta con
piscina olimpica, juegos mecdénicos, espacios para practicar deportes, mini
zoologico y areas de entretenimientos, entre otras. Se puede visitar durante la
semanay en fechas especificas; sin embargo, las fechas de mayor concurrencia
son del 22 al 31 de junio, por la celebracion de la Fiesta Patronal de Chimbote,
gue tiene como dias principales el 28 y 29 de junio.

Actualmente, la infraestructura del centro recreacional Vivero Forestal data de
muchos afios de antigledad y su publicidad no es muy visible, pero cuenta con
gran aceptacion de las personas, convirtiéndose en un lugar agradable para
familias y todas las personas. Los precios de las entradas son totalmente
accesibles para el publico. Mientras, por el lado de las redes sociales el centro
recreacional Vivero Forestal capt6 la atencion del publico en su totalidad y de la

misma forma, ha se ha puesto en primer lugar, por lo que es un centro turistico



muy concurrido y mas grande de toda la provincia del Santa. Asimismo, logra
tener una buena imagen en la mayoria de los ciudadanos y visitantes, debido a
su manera de llegar a las personas por medio de las redes sociales con un

enfoque de familiaridad.

En este contexto la investigacion plantea la siguiente realidad problematica:
¢, Cual es la relacion que existe entre la imagen de marca y la atencion al usuario

en el centro recreacional Vivero Forestal Chimbote, 20237

Sobre el fundamento de la realidad problematica presentada se propone los

siguientes objetivos:

Tenemos el siguiente objetivo general: “Determinar la relacion que existe entre
la imagen de marca y la atencién al usuario en el centro recreacional Vivero
Forestal Chimbote, 2023”. Ademas, planteamos como objetivos especificos:
“Identificar el nivel de atencion al usuario en el centro recreacional Vivero
Forestal de Chimbote, 2023”. También se plantea: “Identificar el nivel de imagen
de marca del Centro Recreacional Vivero Forestal de Chimbote, 2023” y
“Establecer la correlacion significativa de la imagen de marca y la atencion al

usuario en el centro recreacional Vivero Forestal Chimbote, 2023”.

La presente investigacion se justifica en lo siguiente:

El presente proyecto de investigacion se justifica, porque nos va a permitir
determinar cual es la relacion que existe entre la imagen de marca y la atencién
al usuario en el centro recreacional el Vivero Forestal, asi como los niveles de

aceptacién de las variables por parte del publico usuario.

Dentro de nuestra justificacion teodrica se considera que el presente trabajo
contribuird con informacion valiosa, que servird como punto de partida para
futuras investigaciones dentro de la misma linea de investigacion, con el
propésito de reducir las brechas de conocimientos que se encontraron para el

presente trabajo.

La justificacion practica de los resultados de la presente investigacion servira
para tener una informacion clara y concisa, respecto a la relacion de imagen de

marca y atencion al usuario en el centro recreacional Vivero Forestal que



ayudara al establecimiento en el desarrollo de estrategias de posicionamiento y

mejora de servicios.

Dentro de la justificacion metodoldgica, podemos mencionar que ésta se cifie a
los fundamentos metodolégicos de una investigacion cuantitativa, que busca
establecer la correlacion existente entre las variables, ademas se emplea la
encuesta como herramienta para la recoleccion de informacién, la que servira

para corroborar la hipotesis propuesta.

La justificacién social tiene relevancia, dado que, los resultados de la presente
investigacién contribuiran a identificar los niveles de percepcidn que tienen las
personas que visitan el centro recreacional Vivero Forestal de Chimbote respecto
a las acciones de la entidad en su labor de posicionamiento de la imagen de
marca, asi como, a la atencion que reciben durante su estancia en el lugar. Asi
mismo, bajo el planteamiento del problema fue relevante disponer de las

hipotesis

H1: Existe relacion entre las variables imagen de marca y atencion al cliente del

centro recreacional Vivero Forestal, 2023

Ho: No Existe relacion entre las variables imagen de marca y atencién al cliente

del centro recreacional Vivero Forestal, 2023



Il. MARCO TEORICO

Los antecedentes de este estudio en el contexto nacional son:

En Chiclayo, Huangal (2022), en su tesis "Influencia de la imagen de marca en
la satisfaccién de los jovenes consumidores de Apple, Chiclayo — 2021, tuvo
como fin la medicion cuantitativa de como influye la imagen de marca en la
satisfaccion de los consumidores de Apple. Para ello se aplicé la metodologia,
siendo descriptivo como disefio y siendo no experimental; basandose para ello
en el modelo de Brown y Martin que mide la imagen de marcay el Net Promoter
Score el cual se encarga de evaluar la satisfaccion del cliente, para ello tomaron
una poblacion infinita, siendo 340 personas la muestra, llegando al resultado de
afirmar que Apple si posee buena imagen de marca y consigue la satisfaccion
del consumidor, concluyendo finalmente asi que las dos variables se influyen

mutuamente a tal grado que si aumenta una también aumenta la otra.

En Cajamarca, Chugnas et al (2021), en su tesis La Percepcidn sobre la Imagen
Corporativa por parte de los clientes en la Clinica Limatambo S.A.C. de la ciudad
de Cajamarca 2021, tuvo como fin conocer la percepcion de la Imagen
Corporativa de los clientes en la Clinica Limatambo S.A.C. de la ciudad de
Cajamarca afio 2021, para ello la investigacidbn presente permitid valorar
adecuadamente las dimensiones que la conforman: imagen ficcion, imagen
icono e imagen actitud, dichas dimensiones sirven a la indagacion para elaborar
un analisis de la percepcion de la imagen corporativa de los clientes de
Limatambo Clinica S.A.C. de la ciudad de Cajamarca afio 2021, dicha
metodologia de investigacion corresponde al nivel descriptivo, siendo basica,
debido a que mide en forma independiente la percepcion de la imagen
corporativa de los usuarios de Limatambo Clinica S.A.C. de la ciudad de
Cajamarca afio 2021, fue de disefio no experimental, 3360 fue la poblaciény 345
usuarios fueron la muestra, como técnica para el recojo de informacion se uso la
encuesta y se usO un cuestionario como instrumento, estructurado por 5
preguntas por dimension haciendo un total de 15 items. La investigacion
concluye en que la impresion de la imagen corporativa por parte de los clientes
en Clinica Limatambo S.A.C. Cajamarca 2021, se encuentra en un 69% que

equivale a una positiva percepcién, se evidencia la dimensién icono con una



fortaleza superior del 74%, a continuacion, la dimensién actitud de imagen con
una percepcion positiva del 67%, finalmente, la sigue dimension ficcion que se

encuentra en 65% con una positiva percepcion.

En Chiclayo, Campos (2021),en su tesis El valor de marca de las empresas que
utilizan productos ecoldgicos segun los millennials chiclayanos 2020, su fin era
conocer el valor de marca de las empresas que emplean productos eco
amigables de acuerdo a los millennials. Esto surgid porque no existian
suficientes investigaciones al respecto, por lo cual se ignora sobre qué tanto los
millennials chiclayanos aprecian dichos productos. Adicionalmente, como una
manera para que las marcas asuman la modificacion del consumo para aplacar
los impactos negativos en el medio ambiente. Partiendo de ello, se planteé como
principal objetivo conocer la valoracion de marca que tienen las empresas que
usan los productos ecoldgicos de acuerdo con los millennials Chiclayanos. El
abordaje en este trabajo es de caracter cuantitativo, aplicada y descriptiva,
basandose al modelo planteado de Keller (2008), como instrumento fue aplicada
entre 149 personas residentes en la ciudad de Chiclayo una encuesta de 20
items. En consecuencia, fue evidenciado un elevado valor de marca, con mayor
significacion sobre las dimensiones de imagen de marca y sentimiento de marca,
estos consideran la calidad de los productos, les proporcionan seguridad y
confiabilidad, se les brinda una estimacibn mesurada generandose una
vinculacion hacia la marca. Concluyendo que la valoracion de los productos
ecolégicos hacia la marca por parte de los millennials chiclayanos es alta,
mayoritariamente de género femenino, con mayor significancia respecto a las
tres dimensiones de imagen y sentimiento de marca. Como estos productos les
dan seguridad y confianza, consideran que al comprarlos estan contribuyendo a
preservar el medio ambiente y tienen una estima y un apego moderados por la

marca.

En Cajamarca, Galvez (2019), en su tesis Grado de atencién del personal de
atencion al cliente en la "Farmacia Cajamarca, provincia de Cajamarca 2019".
Tuvo como fin medir el nivel de atencién que tiene para con sus clientes de
manera que el establecimiento farmacéutico cuente con mayor aceptacion
dentro del mercado, durante los Ultimos afios y tenga clientes cada vez mas

fieles, conformes y entregados hacia la sociedad de brindar una calidad de



atencion a la hora de hacer una venta de algun farmaco, por lo que se ha
empleado como disefio de investigacion no experimental una muestra de 15 de
los clientes mas frecuentes de "Farmacia Cajamarca" se ha utilizado de
instrumento de sondeo, un cuestionario que se les aplicé para verificar el grado
de atencion brindado por "Farmacia Cajamarca" y poder hacer algunas mejoras,
ya sea en el grado de atencion a sus clientes y ademas poder perfeccionar a sus
colaboradores mediante capacitaciones para poder ofrecer asi una Unica y
distinta atencion a la de la competencia y ser cada vez mas reconocible dentro
del mercado de Cajamarca. Concluyéndose con un 93,33% que "Farmacia
Cajamarca” tiene un nivel elevado de atencion al cliente, siendo un margen

bastante favorable y positivo para este establecimiento farmacoldgico.

En Cajamarca, Cueva y Pompa (2022), en su tesis Relacion Entre Atencion Al
Cliente y Motivacion Laboral En La Empresa Cargo Villa- Sol S.A.C Cajamarca,
2022", su fin ha sido conocer cudl es la relacion existente entre la atencion al
cliente y motivacién laboral en la empresa Cargo Villa-Sol S.A.C. Cajamarca
2022, es una investigacion descriptiva, con un enfoque de tipo cuantitativo, de
alcance correlacional, adicionalmente, cuenta con la modalidad de no
experimental - transversal; y tiene como fin principal conocer la vinculacion entre
la atencién al cliente y la motivacion laboral en la empresa Cargo Villa-Sol S.A.C.
Cajamarca, 2022. Se ha planteado la hipdtesis de que existe asociacion
significante entre servicio al cliente y motivacion laboral en la empresa Villa Sol
Cargo S.A.C. Cajamarca 2022; siendo 32 personas la poblacién de estudio,
constituyendo para la muestra el mismo nimero de personas, con la finalidad de
recabar los datos de la encuesta sobre atencion al cliente y motivacion laboral a
los colaboradores en el movimiento operacional de la empresa. Concluyéndose
entonces que la motivacion laboral (que poseen los colaboradores) guarda una
relacion alta significativa frente al servicio al cliente, teniendo un coeficiente de
valor de 0.9482 y esto se refleja en las dimensiones que posee cada una de las
variables, de esta manera se relacionan directamente; esto es, a mas motivacion
laboral, mas servicio al cliente. Asimismo, se puede validar esta hipotesis porque

se refleja directamente con los resultados.

Los antecedentes de este estudio en el contexto internacional son



En Ecuador, Medina (2018), en su tesis, Mejorando el servicio al cliente en
Colombia Pizza, el fin era aportar a la mejora de la atencion al cliente al interior
de la instituciébn, mediante la creacion e implementacién estrategias de
comunicaciones que beneficien al cliente, generando satisfaccion al mismo
tiempo que fidelizacion. Se realizdé un analisis cuantitativo, 210 clientes fueron
como muestra, que incluye un cuestionario que consta de once items, previo a
realizar el estudio, se utilizd la encuesta Servqual, que permitié6 dimensionar el
servicio prestado, considerando las dimensiones de: tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, empatia y seguridad. Los resultados y conclusiones
obtenidas fueron que la mayor parte de los encuestados dieron
predominantemente un buen servicio al cliente y un menor porcentaje un mal

servicio al cliente.

En Colombia, Rozo et al (2019), en su tesis La estrategia de branding de la marca
pais Colombia: Analisis como propuesta a partir de la construccion del
diferencial, su fin fue realizar la creacion de una propuesta de branding de la
marca Colombia basada desde la construccion de diferenciales. Se hizo un
abordaje exploratorio, tomando en consideracion que se pretende entender
mejor el contexto propio de la marca objeto del estudio para plantear un nuevo
rumbo estratégico, el recojo de datos se basé en la realizacién estructurada
mediante entrevista personal. Se encontré como resultado de la misma, que la
mayoria de los colombianos entrevistados admiten efectivamente que Colombia
frente al trabajo no es un pais que ofrezca grandes posibilidades laborales. Lo
anterior constituye una motivacion para pensar en residir en otro pais, sumado
al planteamiento de una mayor calidad de vida por menos trabajo.
Concluyéndose finalmente que el concepto fundamental con que relacionan a
los colombianos se encuentra en la calidad de ser humano. Lo anterior obedece
a que fueron los términos méas repetidos y con mayor numero de palabras
asociadas, que estuvieron muy presentes en las diversas cuestiones formuladas.
Sin embargo, otro elemento que se deberia tener presente en la conformacion
de elementos tanto intangibles como tangibles corresponde al de biodiversidad,
ya que estuvo contenido en una parte importante de las respuestas,

especialmente para los extranjeros.



En Espafa, Alguacil (2020), con una investigacion denominada Relacién entre
la imagen de marca y la conducta por parte de los usuarios de servicios
deportivos, se trataba de constatar, a partir de distintos estudios, cuales son
fundamentalmente las variables vinculadas sobre la marca en el ambito
deportivo, asi como su incidencia sobre las clasicas variables de servicio, con el
proposito de comprender qué vinculos vienen a instaurarse entre unas y otras y
poder explicar en mayor grado la forma de alcanzar mayores indices de
recomendacion y fidelizacion. Se trata de un estudio correlacional, se ha
elaborado una encuesta compuesta por un total de 72 items con 11 dimensiones,
6 de ellos corresponden a la medida de percepcion de marca (credibilidad,
actitudes hacia la marca, brand equity o equidad, personalidad, confianza y
congruencia) y otros 5 estan dirigidos hacia la percepcién del desempefio del
servicio (satisfaccion, calidad percibida, lealtad, recomendacién o Word of Mouth
y valor percibido), ademas se han empleado programas informaticos estadisticos
tales como EQS y QCA. Uno de ellos, EQS, corresponde a una metodologia. De
los diferentes estudios se han obtenido algunos resultados y conclusiones
relacionadas principalmente con aspectos como la relevancia que tienen
determinadas variables relacionadas con la marca en la explicacion de la
percepcion del funcionamiento de los deportes, asi como la manera en que, de
esta combinacion entre una y otra, se obtienen altos porcentajes que permiten
entender la conducta seguida por el consumidor en aspectos como la fidelizacién
y recomendacion, que son vitales para la operacion y la sostenibilidad de una

compafia.

Por otro lado, en Colombia, Suarez (2021), en su trabajo tuvo como fin
"Desarrollar funciones de: busqueda para exploracién sobre nuevos mercados,
acercamiento e incrementacion de las estrategias de mercadotecnia, elaboracién
de estrategias de mercadeo, desarrollo de las estrategias de mercadeo, manejo
de las redes sociales, pagina web e imagen de marca y planificacion de la
logistica de la empresa, todo esto para dar a conocer su trabajo y llegar a mas
personas"”. Dicho estudio fue de caracter cuantitativo y tenia contemplado como
conclusiones conocer cudl fue la percepcion de sus usuarios, sus funciones e
imagen de marca que dieron como resultado algo menos de la mitad que tuvieron

por parte del publico una buena aceptacion.
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2.1 Imagen De Marca

e 2.1.1 Definicion y caracteristicas

Segun Aaker (2019), se define por

el publico objetivo que quiere seguir la imagen de marca o crear una nueva,

requiere del compromiso de la empresa u organizacién con sus clientes.

Segun el autor, la imagen de marca es un indicador del posicionamiento que tendra
la empresa durante esta estrategia.

Segun el autor, esto demuestra que su imagen de marca ante sus consumidores es
una estrategia de marketing importante para que la empresa atraiga la atencion del
publico. El término "marca" se refiere a un disefio, simbolo o producto que una em
presa ofrece al puablico. Al conjunto de elementos que componen los valores que la
empresa quiere comunicar a sus consumidores se le denomina imagen de marca.
Algunos de los elementos esenciales
son el logo, el nombre, el disefio y el contenido que quiere mostrar. Hoy en dia, las
empresas tratan de brindar una buena calidad de servicio o producto que ofrecen p

ara que sus consumidores obtengan una buena comprensién de lo que se ofrece.

Por otra parte, Rivero (2019), manifiesta la imagen de marca como un grupo de
creencias que el consumidor asume sobre una especificada marca. Desde la
perspectiva conceptualizada, la imagen de marca se puede conceptualizar como
el simbolo que adquieren los productos, empresas, individuos o productor para
ciertos grupos ya sea grande o pequefio de algin consumidor. Este significado
se elabora mediante la relacion de contactos y observaciones por medio de
personas del exterior a la organizacion. Cada marca trata de implementar una
imagen que lleve a su entidad o empresa hacia adelante, para ello es relevante

invertir dinero e implementar diversas ideas creativas.

Semprini (2020), nos indica que una imagen de marca debe tener las siguientes

caracteristicas:

e Esto eslo que el publico o los consumidores creen que le conviene.
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e Depende de tu condicion y necesidades. Determina la actitud del publico
hacia la marca.
e Eslaintegracion de la experiencia de compra y el mensaje de la marca.

e Puede cambiar con el tiempo, como toda percepcion, pero es dificil.

Para Imaz (2018), la imagen de marca de debe caracterizar por dar una buena
impresion o un punto de vista al consumidor para que de esta manera puedan
asociar la marca y su identidad, una caracteristica fundamental es hacer realidad
lo que se le promete al cliente y se debe tener en cuenta que ya se espera un
producto o servicio de calidad, sino alguna experiencia memorable y que la
marca contribuya al bienestar personal del consumidor, en la sociedad, etc.
Asimismo, la imagen debe saber que es caracteristica importante el saber cual
es la necesidad del cliente, y que de esta manera puedan manifestarse sobre la

marca.

12. 2.1.2 Cual es la importancia de imagen de marca
Segun Lopez (2022) tenemos en cuenta que la marca es importante porque es
la identificacion de la empresa a largo y mediano plazo, la marca es el elemento
clave para llegar a los usuarios en potencia. La imagen es la primera impresion
gue tienen los usuarios de la empresa, para poder impulsarla existen diversas
estrategias como el branding, la publicidad, marketing, empleados entrenados y
atencion al cliente. Todo esto nos lleva a tener una buena atencion al publico, el
cual podra percibir una buena imagen de la empresa, asi tendran mayores
factores de decisiébn al momento de concluir si en realidad confian en los
productos o servicios ofrecidos. Asi, es muy importante llevar a cabo estas

estrategias adecuadas para lograr los objetivos planificados.

Por otro lado, Ortega (2023) nos dice que debe ser importante que la imagen de
marca sea positiva, debido a esto el producto incrementara, lo que se va traducir
en mas demandas. Por lo contrario, una imagen negativa llevara a obtener
resultados malos. Toda entidad debe probar ser real al momento de determinar
la identidad de marca de los productos, esta identidad tiene que ser facil,
imparcial e inteligente, porque si es ambiciosa, puede lograr que el cliente no se
forme la misma sensacion en su mente. Una imagen de marca de forma positiva

se elabora cuando el cliente es capaz de rememorar la marca y su peculiaridad
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en término de la oferta de valor que se ofrece, se relaciona en la manera que

actua la organizacion y sus valores claves.

e 2.1.3 Dimensiones de imagen de marca

La dimensién de marca revela la base de las asociaciones que se pretenden

fortalecer por medio de cada pieza de comunicacion.
e Lealtad de marca:

Segun Lambin (2009) Demuestra que la lealtad a una marca hace referencia al
vinculo particular de los consumidores individuales. Este vinculo afectivo puede
manifestarse mediante la frecuencia de las compras, los anuncios publicitarios
de boca en boca y el respaldo durante situaciones de crisis. Este es un aspecto

importante porque reflejaen qué medidala imagen de marcaafecta a

los consumidores.

Segun un estudio aleman es posible identificar 4 niveles de lealtad de marca

Lealtad cognitiva: Es la que esta especificada con relacion a la oferta por la
informacion, como valor, calidad y funcién de productos. Es aqui donde el cliente
se ve persuadido en medida por alguna experiencia pasada y por los valores
percibidos, entre los grados de lealtad a la marca, llegando ser mas fragil, ya que
se centra en el costo y beneficio del producto y no en su marca propia. Es usual
que el consumidor con cognitiva lealtad abandone tu entidad si cree conveniente

por otra que obtendra un superior beneficio y costo.

Lealtad afectiva: Esta determinada sobre todo por la predisposicion favorable a
una determinada marca, en este caso el cliente identifica a su compafia y se
muestra conforme cuando adquiere su producto, ya que sabe que cumplira sus
expectativas. De entre los distintos grados de lealtad, este grado es mas firme

gue los precedentes, aunque todavia es mas débil.

Lealtad conativa: Viene determinada por la voluntad de adquirir constantemente
productos de una marca determinada. El cliente desarrolla esta fidelidad a la
marca tras una serie de compras satisfactorias y siente una relacion mas fuerte

con la empresa, aunque no en su totalidad. Dentro de los distintos niveles de
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lealtad hacia una marca, se considera fuerte ya que el consumidor recomienda

la marca a un amigo, a su familia y a otras personas.

Lealtad de accion: Esta determinado por el consumo frecuente, en este caso el
consumidor esta decidido a seguir una marca y es capaz de seleccionar un
producto de entre todos los disponibles, por mucho que le cueste hacerlo. De los
niveles de lealtad a una marca, este nivel resulta ser el mas sélido porque las

ofertas de los competidores no son alternativas viables.

e Calidad percibida

Refiere que hace enfasis
a la calidad percibida por el consumidor de un producto o servicio. Este es u
n criterio subjetivo y no debe equipararse con la calidad real u objetiva basa
da endatos materiales como materias primas, proceso de produccion, garan
tia o servicio postventa, etc. Para Mora, el cliente no se siente capaz de
estimar la calidad objetiva, es la calidad percibida la que va a contribuir a
tomar decisiones con relacion de la determinacién y cumplir la necesidad,
deseo 0 expectativa del consumidor. Para este acto el cliente considera
sefiales intrinsecas es decir componentes esenciales del producto y
extrinsecas lo que acompafara o va a facilitar como se comercializara los

productos.

e Conciencia de marca:
Rubalcava (2019) nos relata que la conciencia de marca es una caracteristica
gue se relaciona en el marco del cliente, quien consigue la capacidad de recordar
una marca en especial, lo que por lo general pasa cuando recibe cierto estimulo,
como son algun simbolo de su marca de su preferencia, esto le permite alcanzar
alguna asociacion en su memoria. Este autor propuso que se haga uso de
algunos factores que detallen la generacion de conciencia de marca, entre ellos
la interactividad virtual, conceptualizada como la manera en la que las personas
de la redes sociales y grupos se comunican de forma directa uno con otro y la
calidad de la informacion, que ocurre cuando una pagina brinda informacion que

hace que se aventaje sobre su competencia.
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2.2 Atencion al cliente

e 2.2.1 Definicion, caracteristicas y tipologias
Por otro lado, cuando se trata de atencion al usuario, segun Serna (2010)

La atencion al cliente es un grupo de habilidades y métodos que tiene una
empresa para poder mejorar y brindar mejoras en las expectativas y necesidades
de los usuarios externos que sus competidores. Con base en este concepto,
concluimos que brindar un buen servicio ayudara a que la empresa o0 negocio

sobresalga y tenga mas aceptacion.

En un estudio que realizo de Zendesh nos hace referencia a que, si mas de mitad
se lleva una buena impresion acerca de un producto que ofrece una empresa,
este siempre volvera e incluso recomendara. En el caso de varias malas
experiencias, esto aumenta a la mayoria de personas también no pondra en
auspicio la marca de este y concluyé que el enfoque en el cliente es una
estrategia clave para mejorar la competitividad y la rentabilidad. Zendesk
también determind que este enfoque refleja un cambio en la estructura
organizacional. Como principal responsable de la perspectiva del usuario, el
papel del director de servicio al cliente (CCO) corporativo ha crecido

significativamente. Centrarse en entender a los clientes y priorizar el negocio

Cuando hablamos de caracteristica en vinculacion a la atencion al cliente, es
fundamental prestar un buen servicio. Esto comprende desde tener una
agradable actitud, hasta ser eficaz y educado. Estas con algunas caracteristicas

de la atencioén al usuario.

e Agilidad en el servicio

e Experiencia personalizada

e Demostrar una actitud positiva
e Estar disponible

e Estar bien informado

e Ofrecer seguimiento
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e Tipos de atencion al cliente

Segun Kotler (2016) el autor nos refiere que existen 5 tipos de atencion al cliente,

en los cuales menciona los siguientes

1. Atencion presencial

Esta atenciobn es la mas comdn. A pesar de la tecnologia que avanza
rapidamente, ya que es valiosa para el consumidor, llegando a una relacién entre
cliente y empresa.

La atencion al individuo de manera presencial proporciona una asistencia a mas
personas, en lugar de depender de algun correo, teléfono, la atencion de forma
presencial requiere gue la personay un trabajador capacitado de la entidad estén
presentes fisicamente en el mismo sitio. Ahora bien es cierto que con la
tecnologia se ofrece distintos canales para interactuar con los clientes, una
perspectivas de atencién presencial requiere que la persona acuda a tal lugar de
venta de la empresa en busca de servicios o0 productos que va a necesitar o para

solucionar cosas precisas.

.2. Atencion telefonica

El servicio telefonico debe tener una planificacion de servicio y consumidor. Al
consumidor este tipo de preparacion precisa un conjunto de normas o estandares
de decoro que garantice el placer del usuario. Este caracter de utilidad es facil
de ejecutar su planificacion e incluso se puede convenir a una empresa externa

para que lo haga, la cualidad del procesamiento.

La atencion telefonica es una herramienta de comunicacion no presencial, que
sirve como una linea que conecta entre una entidad y sus usuarios, donde se
puede brindar distintos servicios que dean respuesta alguna a problemas de los
clientes, como por ejemplo informacion, apoyo en una compra o soporte de una
averia. El servicio telefonico debe tener una planificacion de servicio y
consumidor. Al consumidor este tipo de preparacion precisar a un conjunto de
normas o estandares de decoro que garantice el placer del usuario. Este caracter
de utilidad es facil de ejecutar su planificacién e incluso se puede convenir a una

empresa externa para que lo haga la cualidad del procesamiento.

16



3. Atencion virtual

Se realiza mediante una herramienta online que va permitir la interaccién directa
entre el usuario y el trabajador de la entidad, de esta manera la persona pueda
solucionar sus inconvenientes y obtener respuestas a sus interrogantes de
manera oportuna y sencilla, generalmente esta herramienta es el primer contacto
gue la persona tiene con la entidad ya que es la via mas usual por los clientes
para comunicarse. Ahora si bien es cierto lo primordial es que la consulta que se
realice se cierre en este entorno para no causar ningun tipo de incomodidad al
usuario, pero si es un poco mas grave el problema es importante derivar a otras
areas de atencion. Actualmente por la pandemia este aspecto se hizo mas (util
para empresas y usuarios ya que solo desde su casa pueden acceder y obtener

informacion acerca de un determinado punto.

Actualmente por la pandemia este aspecto se hizo mas Util para empresas y
usuarios ya que solo desde su casa pueden acceder y obtener informacion

acerca de un determinado punto.
4. Atencion Proactiva

El soporte proactivo, también conocido como soporte dinamico, es un tipo de
servicio al cliente que las empresas brindan contactando a los consumidores
sin esperarlos.

Este tipo de servicio al cliente se utiliza en situaciones en las que la empresa

quiere mostrar nuevos productos o servicios, recomendar ofertas u ofertas.

Comprender la atencion proactiva del usuario es sencilla, se trata de
adelantarnos a cualquier inquietud que presente la persona estando disponibles
y brindar los recursos Uutiles para resolver sus problemas mas simples, esto no
significa que necesariamente sean preguntas comunes para que de esta manera

de reduzcan las solicitudes de soporte.
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13.

5. Atencién Reactiva

Esto trata de decir cuando el usuario busca a la empresa de una manera
inmediata por algun motivo en especifico, lo que quiere decir que dicha

organizacion debe estar atenta y preparada para cualquier situacion.

La atencidn reactiva es muy facil de detallar y comprender, en este caso se pone
en contacto el cliente con la entidad solicitando atencion, ya sea para aclarar
alguna duda, proponer un problema o realizar una sugerencia para mejorar el
servicio. De esta manera el cliente accede, entonces a una seccion de pagina

web, escribird su correo y la empresa se comunicara a dicha accion.

14, 2.2.2 Dimensiones de Atencion al Usuario
Fiabilidad
Torres (2017) Indica que se debe realizar con éxito los servicios prestados. Los
usuarios siempre esperan que el servicio satisfaga
plenamente sus necesidades la primera vez, y no quieren volver con quejas

0 demandas para corregir errores o dafos causados.

Es importante destacar que, para el usuario, la confianza es un factor relevante
como servicio, y el cumplimiento de la promesa es un factor relevante, que hace
a un consumidor el volver a comprar (Allen, 2010). Para este autor, los usuarios
se acuerdan de las entregas fallidas y el servicio comun fiable, pero en ciertas
veces los directivos no visualizan el impacto de ofrecer el dar un servicio de mala
calidad sobre la entidad. El proveedor de buen servicio tiene un éxito mayor y la
base en calidad es lo que mantiene la satisfaccion y la fiabilidad de expectativa
del consumidor. De forma méas amplia, para Gutiérrez (2010), la fiabilidad se
relaciona con el cumplimiento, por parte de la entidad en lo que promete, lo que
le conviene acerca de la entrega, el prestar servicios, solucionar los
inconvenientes y precios. Los usuarios quieren hacer tratos con entidades que
son objetivas y cumplidoras en sus promesas, personalmente relacionada al

atributo de los servicios basicos.
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Capacidad de Respuesta

Druker (1970) Es lo que el usuario quiere expresar para que asi la empresa tenga
la habilidad de atacar y resolver las necesidades de cada individuo y de brindar
servicios rapidos y oportunos. Los servicios deben prestarse con precisiony en

el momento requerido y con el nivel de calidad requerido.

Zeithaml y col. (2009) conceptualiza a la capacidad de respuesta en un término
sensible de personas de una organizacion en el trato al consumidor, es el estar
disponible en ofrecer ayuda al cliente. El prestar un servicio a usuario a tiempo
en su solicitud ya sea alguna duda, pregunta o reclamo. Para las entidades la
sensibilidad de trato hacia el usuario es un rol relevante en la toma de decision,
en esta dimension su caracteristica mas importancia es la atenciéon y la forma

mas rapida de hacer respuesta a la solicitud, reclamo o problema del usuario

Seguridad

Segun Foucault (2010) Afirma que en esta dimension valorala lealtad
gue origina en los colaboradores la actitud que brindan servicios de salud,
expresan conocimiento, cortesia, privacidad, habilidades de comunicacion y
generan confianza. Es importante tener en cuenta los siguientes indicadores:

respeto por la informacién del paciente, confianza en la consulta.

En dicha dimension, el usuario pone en manos de la entidad sus dudas y siente
que ella es capaz de resolver sus problemas del mejor modo posible. La
seguridad involucra honestidad y credibilidad, en esta dimension es probable que
se opte abundante relevancia para aquel servicio donde el usuario percibe
envolverse en un riesgo grande o en los cuales no se sienta seguro sobre su
capacidad para evaluar el resultado. Para Riveros (2007) como dimensién de
calidad de servicio la seguridad hace mencién en que el trabajador disponga de
habilidad, conocimiento y capacidad necesaria para prestar servicio y realizar
actividades en relacion con sus labores, resolver dudas, preguntas de los

usuarios, prestar atencion y ser respetuoso y amables en el trato.

Empatia
Hogan (2009) Se refiere a la capacidad de un empleado para ponerse en el lugar
de los demés Los usuarios quieren ser respetados y educados, ser tratados

como personas que necesitan ayuda, no COMO personas que vienen a
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pedir ayuda. Indicadores en esta dimension: Se tiene en cuenta la cortesia y la

amabilidad.

Goleman (1995) Se refiere a la capacidad de un empleado para ponerse en el
lugar de los demas Los usuarios quieren ser respetados y educados, ser
tratados como personas que necesitan ayuda, N0 como personas que vienen a
pedir ayuda. Indicadores en esta dimension: Se tiene en cuenta la cortesia y la

amabilidad.
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lIl. METODOLOGIA

3.1.1

3.1.2

Tipo de investigacion: ElI enfogue metodolégico es
cuantitativo, puesto que constituye una serie de procesos,
siendo probatorio y secuencial. (Hernandez, 2014). La
investigacion serd de tipo aplicada ya que realizamos
planteamientos que necesitan soluciones inmediatas Yy
especificas. Ademas, contamos con la posibilidad de sumar
nueva informacion para futuras investigaciones.

Disefio de investigacion: El disefio de investigacion del
presente trabajo es no experimental - transversal, porque el
campo en el que se desarrolld, se dio en su contexto natural y
transversal porque el recojo de datos se realiz6 en un momento
Gnico, descriptiva ya que tuvo como objeto precisar las
caracteristicas, perfiles y atributos de un grupo de personas, y
correlacional explicativo porque se establecié una relacion
entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en una

contexto particular o una muestra (Hernandez, 2014)

Correlacional — transeccional o transversal porque se busca estudiar la correlacion entre

las variables imagen de marca y atencidn al usuario en un momento dado.

Ddénde:

X

M = Muestra compuesta por los usuarios del Centro Recreacional Vivero Forestal de

Chimbote

X =Imagen de marca

Y= Atencién al usuario

r = Relacion de las variables de estudio
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variables:

Variable 1: imagen de marca

Variable 2 : atenciéon al usuario

Definicién conceptual:

Imagen de marca: es el conjunto de componentes que hace énfasis a una
empresa que representa, esta debe ser clara y precisa para brindar una
mejor perspectiva a los clientes que recurren dicho lugar

Atencion al usuario: es las prestaciones de acciones que se le da a las
personas en un determinado lugar que brinda servicios para la
humanidad.

Definicion operacionalizacion

Imagen de marca: Estudiaremos la percepcion que tienen los usuarios
respecto a la marca.

Atencion al usuario: analizaremos la forma de solucionar cualquier reto,
consulta o problemética que tenga el cliente de una forma rapida y eficaz

durante la visita a la entidad objeto de estudio.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
V1: Imagen | Segun Aaker La imagen de -Fidelidad. 1y?2
d (2005) define | Lealtad de marca 3
. marca es la
€ marca laimagen de '
marca a un percepcion -Compra potencial
grupo de que tienen los - -Familiaridad de 4,5
elementos Asociaciones de
marca
que se usuarios
representa en marca - imi
p respecto a Ia Reconocimiento de 6,7,8
los valores marca
que esta marca.
empresa
quiere dar a -Satisfaccion de la
conocer a sus visita 15
consumidores - Confianza
. Alguno de Calidad percibida
los elementos
que debe
presentar una 16
imagen de -Tipo de imagen
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marca es el
logo, nombre,

-Personalidad

disefio y los Conciencia de
contenidos marca imagen
que quiere
mostrar 17
\V2: Cuando se | Es la forma
atencion al | trata de | de solucionar Eiabilidad —OporturTl,dad
. atencion  al | cualquier de atencion de
usuario. . urgencias.
usuario, reto, o 13. 14
) -Resolucion de ’
segun Serna | consulta o
problemas
(2010) El | problemética -Cuidado en el
servicio al | que tenga el registro de
cliente cliente  de atencion
esun conjunt | una  forma
0 de | rapida y
estrategias eficaz
que durante  la -Disposicién 15
una empresa | visita a la | Capacidad de | para atender
desarrolla pa | entidad respuesta preguntas
ra satisfacer | objeto de -Aglll(?iad del
, , trabajo parala
mejor las | estudio. <
atencion
necesidades inmediata
y -Tiempo de
expectativas espera
de los
clientes
externos
que sus com : -Confianza L
Seguridad
petidores.
-Cumplimiento
de medidas de 5
seguridad 1
-Amabilidad en | g
Empatia el trato
-Comprensioén
de las | 10
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necesidades de
los usuarios

Horarios

3.2 . Poblacion, muestra y muestreo
La poblaciéon segun Hernandez, Méndez, Mendoza y Cuevas (2017,
pp.128-129) también lo identifica como el universo, eso quiere decir que es
una coleccion de elementos que tienen las mismas propiedades que otros.
En el presente estudio estara conformada por 980 personas en calidad de
asistentes diarios que visitan el Centro Recreacional Vivero Forestal de la
ciudad de Chimbote.

3.2.1. Muestra
La muestra se obtuvo por muestreo no probabilistico por conveniencia,
considerando las medidas de precaucion que se vive, debido a la
pandemia del Covid-19. Para ello se considero en el estudio que se obtuvo
una muestra de 100 personas que acuden al centro recreacional Vivero

Forestal.

3.2.2 Muestreo

El muestreo utilizado es no probabilistico por conveniencia.

Hernandez y Mendoza (2018) demostraron que este tipo de muestreo es
caracteristico. Debido a que los investigadores seleccionan muestras de
acuerdo con ciertos criterios,

metas que desea alcanzar.

3.2.2. Unidad de andlisis
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Cada persona que va al centro recreacional Vivero Forestal, que formo

parte de la muestra y respondio6 a los criterios de la investigacion.

3.2.3. Criterios de inclusion y exclusiéon
Inclusion
e Personas MAYORES DE 18 ANOS DE EDAD
e Personas que aceptaran participar en el estudio en el centro

recreacional el Vivero Forestal.

Exclusion

% Personas que asistan al centro recreacional Vivero Forestal,
gue presenten problemas de comunicacion.
% Personas que asistan al centro recreacional Vivero

Forestal, que presenten problemas psicologicos.

3.4 Técnicas de recolecciéon de datos

Técnica.
Para medir la correlacion entre la imagen de marca y atencion al cliente en

el Centro Recreacional Vivero Forestal de Chimbote, se disefiaron dos
encuestas como técnica de recogida de datos, que se aplicaron en linea a
los visitantes de este centro.

Instrumentos:

Dos cuestionarios fueron elaborados con 13 items para la imagen de marca
y 6 para la atencion al cliente con los que se evaluaran la opinion de los
usuarios, estos se usaron como instrumentos.

Validez.

Principalmente la validez “ha sido ejecutada a través de expertos, pues
una vez creada el cuestionario se identificé a expertos en el tema, de los
cuales nos validaron los instrumentos que han sido empleados en la tesis,
la misma que validé la intencionalidad del estudio con respecto a los items
que posee el cuestionario”.

Confiabilidad.
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La confiabilidad se ha desarrollado a través del Alfa de Cronbach, aplicada
estadisticamente en el programa SPSS, ademas el instrumento de toma de
datos se probo6 previamente mediante una prueba piloto de 10 personas
evaluadas, obteniéndose 0.743, lo cual estos datos hacen que los

instrumentos sean confiables

Métodos de andlisis de datos

El procesamiento de los datos se efectud a través de tablas y la ilustraciéon
a través de gréficas estadisticas.

Se verifica la hipétesis planteada mediante la aplicacién de la prueba Chi-
cuadrado, que permitird conocer si existe relacion entre la imagen de marca
y la atencién en el Centro Recreacional Vivero Forestal de Chimbote,

mediante la aplicacién de los criterios siguientes:

PRUEBA DE HIPOTESIS PARA LA RELACION ENTRE DOS
VARIABLES

GRADO
. NIVEL DE CRITERIO
i S DE ESTADISTICOS
HIPOTESIS SIGNIFIC DE
LIBERT DE PRUEBA .
ANCIA DECISION
AD
Ho: No
Existe _
y Si  p<a, se
relacion
rechaza la
entre las X2 S
_ V=(r- r s 0a=0.05 hipotesis nula
variables (fij -
) 1)(s-1) =z z en caso
H1: Existe e~ o e _
5 J contrario  se
relacion
acepta.
entre las
variables
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V. RESULTADOS

Tabla 1. Relacion que existe entre la imagen de marca y la atencion al usuario
en el centro recreacional Vivero Forestal Chimbote, 2023

Atencion al Imagen de la marca Total Chi?
cliente Malo Regular Bueno
Malo F 27 9 0 36  X?=52,925.
% 27,0% 9,0% 0,0% 36,00  Sig=0,001.
Regular F 9 35 5 49 Si existe
% 9,0% 35,0% 5,0% 49,0% relacion
Bueno F 0 8 7 15 entre
% 0,0% 8,0% 7,0%  15,0% variables.
Total F 36 52 12 100
% 36,0% 52,0% 12,0%  100,0%
" "oela

marca

Emalo
WRegular
M Eueno

Malo Regular Bueno

Atencion al cliente

INTERPRETACION:

En cuanto a los resultados del objetivo general, se puede ver apreciar que
existe relacion entre las dos variables del estudio, teniendo asi un rechazo a la
hipétesis nula y aceptando la hipotesis de investigacion; ya que el coeficiente
de correlacién de fue de 0,001 lo que indica una correlacion alta positiva entre
ambas, entre imagen de marca y atencion al cliente en el centro recreacional
Vivero Forestal.
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Tabla 2. Relacion de lealtad de marca y el nivel de atencion al usuario en el
centro recreacional Vivero Forestal de Chimbote, 2023

Atencién al D1: Lealtad de la marca Chi?
cliente Malo Regular Bueno Total
Malo f 25 11 0 36 X?=71,620.
% 25,0% 11,0% 0,0% 36,0% Sig=0,001.
Regular  f 20 28 1 a9 Stexiste
relacion entre
% 20,0% 28,0% 1,0% 49,0% variables
Bueno f 0 4 11 15
% 0,0% 4,0% 11,0% 15,0%
Total f 45 43 12 100
% 45,0% 43,0% 12,0% 100,0%
30 D1:
Lealtad
dela
marca
Emalo
M R=gular
W Bueno

Walo Reqgular Bueno

Atencion al cliente

INTERPRETACION

En relacion con el objetivo especifico 1, se afirma que, si existe la relacion entre
la dimensién de lealtad de marcay la atencion al cliente, Chimbote, 2023, ya
gue segun los resultados que se obtuvo, la correlacion fue de 0,001 indicando
una correlacion positiva muy significativa.
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Tabla 3. Relacion entre asociacién de marca y atencion al cliente del Centro
Recreacional Vivero Forestal de Chimbote, 2023

Atencion al D2: Asociacion de la marca Total Chi?
cliente Malo Regular Bueno
Malo f 7 29 0 36 X?=
% 7,0% 29,0% 0,0% 36,0% 81,513.
Regular | f 12 34 3 49 Sig=
% 12,0% 34,0% 3,0% 49,00 | 0,001.Si
Bueno f 0 0 15 15 existe
% 0,0% 0,0% | 150% | 150% | relacion
Total f 19 63 18 100 Varizglt;i
% 19,0% 63,0% 18,0% 100,0%
w0 Asogifa:cién
de la marca
[ malo
M Regular
W Bueno
Malo Reqular Bueno

Atencion al cliente
INTERPRETACION

En relacion con el objetivo especifico 2, se afirma que, si existe una relacion
entre la dimensién de asociacion de marca y la atencion al cliente, ya que
segun los resultados que se obtuvo, la correlacion fue de 0,001 indicando una
correlacion positiva muy significativa.
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Tabla 4. Relacion entre calidad percibida y la atencion al usuario en el centro
recreacional Vivero Forestal Chimbote, 2023

D3: Calidad percibida Chi?
Atencion al cliente Malo Regular Bueno Total
Malo f 16 18 2 36 X?=
% 16,0% 18,0% 2,0% 36,0% 18,564.
Regular  f 10 26 13 49 Sig=0,001.
% 10,0% 26,0% 13,0% 49,00  Siexiste
Bueno f 1 6 8 15 relacion
% 1,0% 6,0% 80%  150% T
Total f 27 50 23 100
% 27,0% 50,0% 23,0% 100,0%

Recuento

Grafico de barras

D3:
Calidad
percibida

Emalo
M Regular
M Bueno

30

20

Ialo Reqgular Bueno

Atencidn al cliente

INTERPRETACION

De acuerdo con el objetivo especifico 3, se afirma que, si se establece
una relacion entre calidad percibida y atencién al cliente del centro
recreacional vivero forestal, Chimbote, 2023, ya que segun los resultados
gue se obtuvo, la correlacion fue de 0,001 indicando una correlacién
positiva muy significativa.
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Tabla 5. Relacion entre conciencia de marca y atencion al cliente en el centro
recreacional Vivero Forestal, Chimbote, 2023

Atencioén al D4: Conciencia de marca Total Chi?
cliente Malo Regular Bueno
Malo f 31 1 4 36 | X%=6,751.
% 31,0% 1,0% 4,0% 36,0% Sig=
Regular | f 32 3 14 49 0,150. No
% 32,0% 3,0% 14,0% 49,0% existe
Bueno f 13 1 1 15 relacion
% 13,0% 1,0% 1,0% 15,0% _entre
Total f 76 5 19 100 variables
% 76,0% 5,0% 19,0% 100,0%
* Con%?éncia
de marca
Emalo
BRregular

WBucno

o]

Malo Regular

Atencion al cliente
INTERPRETACION

» De acuerdo con el objetivo especifico 3, se hace énfasis a la hip6tesis
nula, por lo que no se establece una relacion entre conciencia de marca
y atencion al cliente del centro recreacional vivero forestal, Chimbote,
2023, ya que segun los resultados que se obtuvo, la correlacion fue de
0, 150 indicando que no existe una relacion entre ambas variables.

31



V. DISCUSION

Al analizar la tabla N 1 sobre la relacion que existe entre las variables
imagen de marca y atencion al usuario, del 100% de los clientes
encuestados, un mayor porcentaje siente que tienen una atenciéon al
cliente regular siendo un 47% de todos los encuestados.

En cuanto a los resultados obtenidos entre la relacion de las variables
mencionadas, vemos que la imagen de marca que maneja no es la precisa
y la atencién al cliente, no es la adecuada ya que se evidencia que es de
manera regular, aun asi, un porcentaje mejor refiri6 que si reciben una
buena atencidn por parte de los servicios que brinda el centro recreacional
Vivero Forestal.

Resultados similares se encontraron en la tesis de Medina en ecuador,
donde obtuvieron resultados que el 50 % de las personas encuestadas
siente que la atencion al cliente es buena por lo que tienen una
organizacion buena, crean estrategias que puedan ayudar a mejorar la
atencién a sus servicios y que las personas siempre recomienden su lugar
de trabajo, en los resultados lo que predominé fue que si existe un buen
servicio al cliente.

La atencion al cliente y la imagen de marca son aspectos fundamentales
para que una empresa pueda salir a flote, por ello estdn encargados de
brindar comodidad, seguridad y empatia a cada comensal que visite el
centro, ambas son fundamentales para poder obtener el éxito que

requieren.
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Con respecto a la dimension de lealtad de marca la mayoria de los clientes
insatisfecho hacen énfasis a que el 36% de las personas encuestadas, no
guardan una lealtad al centro recreacional, por lo que existe varios centros
recreacionales y brindar otras cosas que a sus familias le gustan, por otro
lado, existe un porcentaje mayor, que brinda una lealtad por los precios y
lo servicios que este ofrece, aparte que es un lugar muy acogedor.

En los estudios similares se encontrd de Alguacil, Espafa, que nos hace
referencia en su investigacion que los consumidores tienen altos aspectos
de aceptacion y recomendacion de la compafia.

" Es importante conocer qué es la lealtad de marca, como propio dice es
respaldar a este centro, tanto defender la atencién que brinda y lo que les
gusta de dicho lugar, es nunca dar la espalda y seguir visitando y
recomendando esto, a medida que este se gand el mérito a qué las
personas lo recomiendan y vuelvan a ir."

Por otro lado, en la dimension de calidad de atencion en esta investigacion
Segun la literatura, la calidad de atencién es basicamente servicio
Brindar una atencién de calidad, por lo que significa primero el
cumplimiento segun la politica de cada centro de recreacion ya sea
publico o privado, se trata de brindar atencién de primera y personalizada

para los clientes que visiten el centro recreacional vivero forestal.

En la dimension de calidad de atencién percibida, la mayoria de los encuestados
vemos que la atencidn que recibe los clientes por parte del centro recreacional

es regular debido a la falta de comunicacion o el estrés de tener que atender a
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muchas personas es lo que indican, muchas veces lo que demora es que los
clientes se retiren y pierdan clientela.

Un autor que se asimila es de Medina, en sus resultados se obtuvo que las
personas si reciben una calidad de atencion agradable por parte del personal de
centro recreacional.

En la dimensién conciencia de marca, la mayoria de las personas refieren que
no tienen mucho conocimiento en esta dimension por lo que hay una
caracteristica que no le llama la atencién, dando como los resultados que la
atencion al cliente en relacion con la dimension es regular, debido a que no hay
caracteristicas especificas que influyen en los clientes.

"La conciencia de marca de alguna empresa debe ser fundamental ya que una
parte del marketing, es que los clientes puedan recordar algo fundamental de
dicha empresa, y asi comenzar a recomendar con amistades y familiares, para
gue puedan ir, para eso se puede usar redes mostrando que servicios presta y

gue beneficios brinda.
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V. CONCLUSIONES

1. Mediante la prueba del chi cuadrado se establece que, si existe relacion
entre imagen de marca y la atencion al cliente del centro recreacional
vivero forestal, teniendo como resultado r = 0.340, por lo tanto, los clientes
de dicho centro recreacional si tiene una buena atencion al publico ya que
se contrata personal de calidad.

2. Enrelacion con el objetivo especifico 1, se afirma que, si existe la relacion
entre la dimension de lealtad de marcay la atencion al cliente, Chimbote,
2023, ya que segun los resultados que se obtuvo, la correlacion fue de
0,001 indicando una correlacion positiva muy significativa.

3. . En relacion con el objetivo especifico 2, se afirma que, si existe una
relacion entre la dimensién de asociacion de marcay la atencion al cliente,
ya que segun los resultados que se obtuvo, la correlacion fue de 0,001
indicando una correlacién positiva muy significativa.

4. De acuerdo con el objetivo especifico 3, se afirma que, si se establece
una relacion entre calidad percibida y atencion al cliente del centro
recreacional vivero forestal, Chimbote, 2023, ya que segun los resultados
gue se obtuvo, la correlacion fue de 0,001 indicando una correlacion
positiva muy significativa.

5. De acuerdo con el objetivo especifico 3, se hace énfasis a la hipotesis
nula, por lo que no se establece una relacion entre conciencia de marca
y atencion al cliente del centro recreacional vivero forestal, Chimbote,
2023, ya que segun los resultados que se obtuvo, la correlacion fue de 0,

150 indicando que no existe una relacion entre ambas variables.
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VI. RECOMENDACIONES

A la universidad y a los docentes de las, que, en las asignaturas de
los planes de estudio, contemplen contenidos de administracién de
recursos humanos y trato al usuario, para que sus egresados
cuenten con estas capacidades.

A los usuarios atendidos en el centro recreacional Vivero Forestal,
se recomienda que “escriban en los libros de reclamacion sus
quejas, pedidos, reclamos y/o sugerencias y que los funcionarios
de la institucion mediante la oficina de calidad del usuario puedan
dar solucion, para fortalecer el servicio, mejorar constantemente
para el beneficio de la poblacién.”

Recomendamos al centro recreacional vivero forestal vivero que
mejore en aspectos que necesita para que se convierta en un
centro al 100%, en encargarse que la atencion del cliente sea mas
apropiada para asi evitar que el publico se pueda quejar de los
servicios que brinda.

A los directivos de la institucion, “implementar acciones de mejora
en los procesos de atencion que reporta usuarios insatisfechos y
en especial a los responsables del area de Planificacion” , elaborar
un instrumento que permita medir el nivel de satisfaccién del
usuario externo con la finalidad de estandarizar la evaluacion de la
satisfaccion del usuario eterno, para el mejoramiento continuo de

la calidad de los procesos de atencion”.
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ANEXOS:

ANEXO 1: Tabla de operacionalizacion de variables

Segun Serna (2010) El servicio

Es la forma de

atencion de
urgencias.
-Resolucidén de

Variables de Definicion conceptual Definicion Dimension Indicadores Escala de
estudio operacional medicion
Imagen de Segun Aaker (2005) define la | La imagen de -Fidelidad. Ordinal
Marca imagen de marca aun grupode | marca es la e Lealtad de -Compra potencial
elementos que se representa | percepcion que marca
en los valores que esta |tienen los
empresa quiere dar a conocer a | usuarios
sus consumidores respecto a la -Familiaridad de
marca. e Asociaciones | marca
de marca -Reconocimiento
de marca
e Calidad -Satisfaccion de la
percibida visita
- Confianza
e Conciencia de | -Tipo de imagen
marca -Personalidad
imagen
Oportunidad de la Ordinal




Atencion al
cliente

al cliente esun conjunto de
estrategias que una empresa
desarrolla para satisfacer mejor
las necesidades y expectativas
de los clientes

solucionar
cualquier reto,
consulta 0

problemética
que tenga el
cliente de una
forma rapida y
eficaz durante
la visita a la
entidad objeto
de estudio.

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

problemas
-Cuidado en el
registro de atencién

-Disposicion para
atender preguntas
-Agilidad del
trabajo parala
atencion inmediata
-Tiempo de espera

-Confianza
-Cumplimiento de
medidas de
seguridad

-Amabilidad en el
trato

-Comprension de
las necesidades de
los usuarios
Horarios
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ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

“Imagen de marca y atencidn al cliente en el Centro Recreacional Vivero
Forestal de Chimbote, 2023”

CUESTIONARIO

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

VL WIN =

Instrucciones: Marque (x) solo una de las siguientes alternativas por cada interrogante de acuerdo a su
opinidn. Segun la leyenda.

N | LEALTAD DE MARCA 1 2 3 4 5

1 | Usted participa en las actividades que
organiza el Centro Recreacional Vivero
Forestal.

2 | Usted compre los limites que brinda el
Centro Recreacional Vivero Forestal.

3 | Usted se encuentra motivado por la
atencidn recibida.

ASOCIACIONES DE MARCA

4 | El personal que atiende en el Centro
Recreacional Vivero Forestal es serio y
concreto en los servicios solicitados

5 | Usted Conoce todo el servicio que brinda el
Centro Recreacional Vivero Forestal.

6 | En algiin momento se sintié incomodo con
cierta deficiencia del servicio del Centro
Recreacional Viero Forestal.

7 | La ambiente del Centro Recreacional
Vivero Forestal es considerado atractivo
para usted

8 | Usted goza de las distintas areas del Centro
Recreacional Vivero Forestal.

EMPATIA

9 | En el primer contacto que se tiene con el
Centro Recreacional Vivero Forestal por lo
general se presenta amablemente.

o.0.¢ INVESTIGA

oo UCV



~ ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

El Cajero lo atiende con amabilidad y
empatia a la hora de ser atendido en el
Centro Recreacional Vivero Forestal.

SEGURIDAD

11

Usted percibe confianza al ser atendido en
el Centro Recreacional Vivero Forestal.

12

Consideras que el empleado tenga toda la
capacidad (conocimientos y habilidades)
necesarias para solucionar los problemas
requerido del cliente.

FIABILIDAD

13

La atencidn que ofrece el Centro
Recreacional Vivero Forestal es igual para
todos.

14

La atencion se realiza en orden y
respetando el orden de llegada.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

15

Consideras que los horarios de atencion
proporcionados por el Centro Recreacional
Vivero Foresta se adecuan a las
necesidades de las personas.

CONCIENCIA DE MARCA

16

El Centro Recreacional Vivero Forestal es
agradable.

17

El Centro Recreacional Vivero Forestal
cuenta con sefializacion que facilmente se
pueda orientar a las personas en caso de
emergencias (sismo, incendios).

Imll
L o o
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ANEXO 4: VALIDACION DE EXPERTOS
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Hespetadojuez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “IMAGEN DE MARCA Y ATENMCIOMN AL CLIENTE"
La evaluacidn del instrumento es de granrelevancia para lograr gue sea valido y gue los resultados abtenidos a partir de éste
sean utilizadas eficientemente; apartando al quehacer psicoldgica. Agradecemos suvaliosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Hombre del juez:

Grado profesional:

[Flores Sifuente Dennis

Maestria (X}Doctor ¢ }

Area de formacion académica:

Clinica [ Sacial i

Educativa { =} Chrganizacional |

. IFeriodistmo
Areas de experiencia profesional:
Institucién donde lab ora: [Jriversidad Cesar Valleja
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios { 1
el area: Mas de § afios (= 1

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Trabajofe} psicometricas realizados
Titulo del estudio realizado.

{si corresponde}

2. Propdsito de la evaluacion:
“Yalidar el contenidao del instrumenta, porjuicio de expertos.
3. Datos de la escala {Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventaria}
MNambre de la Pruehba: R . .
Imagen de marca y atencidn al cliente en el Centro
Recreacional Vivero Farestal de Chimbaote, 20237
Autora: AFENIA AURORA NUMEZ RODRIGUEE
Procedencia: CHIMBOTE -2023
Administracion: CIENCILAS DE LA COMUNICACTION
Tiempo de aplicacidn: FRESENCLAL
Arnbito de aplicacidn: VIVERG FORESTAL
Significacian; EL CUESTIONARIZ ESTA COMPUESTOS POR 19 ITEMS, CADA UNA
HACE ENFASIS A UNA DIMENSION DE CADAVARIABLE.
4. Soporte tedrico

{describir en funcidn al modelo tedrico}

oo INVESTIGA 1
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Escala/AREA Subescala Definicion
{dimensiones}

ORDINAL AGEN DE MARCA laimagen de marca a un grupo de elementos que se
representa en los valores que esta empresa quiere
dar a conocer a sus consumidores.

CRDINAL ATENCION AL CLIENTE || servicio de atencion al cliente es todo el
soporte que brindas a tus clientes, ya sea
antes, durante o después de la compra.

1. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion a usted le presento el cuestionario de imagen de marcay atencion al cliente del centra recreacional Vivero
Forestal en el afio 2023 De acuerdo con lossiquientes indicadores califique cada uno de los items sequn corrasponda.

dacir, su sintactica
¥ semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio Elitem no esclaro.
S A
El  item  se|?2 BajoNwel L N &
palabras de acuerdo con su significado o porla
comprende denacion de estas
facilmente, as or '

3. Moderado nivel

Serequiere una modificacion muy especifica de
alqunos de los términos del item.

Elitem es esencial
oimportante, es
decir debe ser
incluido.

adecuadas.
4 Altonivel El item es claro, tiene semantica vy sintaxis
adecuada.
1 totalmente an desacuerdo (no Elitem notiene relacion lgica con la dimensian
cumple con el criterio}
Cgﬂggﬁg%‘k 2 Desacuerdo  [bajo nivel de | Elitemtiene una relacion tangencial /lejanacon
relacion 1ogica con acuerdo} la dimension.
la dimansian o ‘ } o
Y . ’ El item tiene una relacion moderada con Ia
|nd|ca(_j0_r gue estd | 3. Acuerdo (moderado nivel} dimension que e esta midiendo.
midienda.
4. Totalmente de Acuerdo [alto El item se encuentra estd relacionado con la
nively dimension que esta midiendo.
1 Mo cumpla con &l critario El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la madicidn de la dimension
RELEVANCIA

2. BajoNivel

El item tiene alguna relevancia, pera otro item
puede estar incluyendo Io que mide éste.

3. Moderado nivel

Elitem es relativamante importante.

4. Alto nivel

Elitem es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimignto fos items v calificar en una escala de 1a 4 su valoracidn, asf como soficttamos brinde
sus ohservaciones que considere pertinente

oe-e INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento
. Primera dimension: IMAGEN DE MARCA

. Chjetivas de la Dimensidn: La imagen de marca es la percepcidn que tienen los usuarios respecto ala

marca.

Indicadores

item

Clarida
d

Coherencia

Relevancia

Observacionesl!
Recomendaciones

Lealtad de
marca

1.Usted participa en
|35 actividades que
organiza el Centro
Recreacional Wivero
Farestal.

2. Usted compre los

limites que hrinda el

Centra Recreacional
ivero Farestal.

3.1Usted se encuentra
motivada par la
atencidn recibida.

[¥%]

Tratar de explica. a
que estan referidas
las preguntas.

Asaciacionas
da marca

K. El persanal qudg
atiende en el centro
recreacional viverd
forestal es serio
Concreto en log
Servicins solicitadog
5.1 sted conoc e todo e
Servicio que brinda e
Centra Recreaciona
iwera Forestal

6. En algdn momentd
e sintid incomoda con
cierta deficiencia de
servicio  del  Centro
FRecreacional  Wivern
Forestal.

7. el ambiente de
Centra Recreaciona
iwera  Faorestal  eg
Considerado  atractivo
pard usted

3. Usted goza de |ag
distintas areas de
Centro Recreacional

3. La atencion s
realiza en  orden
respanto el arden de
Ileqada

=

Capacidad de
respuesta

10. Consideras que
(05 horarios de
atencidn
proporcionados par el
Centro recreacional

ivern farestal se
adecuan 3 1as
necesidades de 1as
personas

Canciencia de
marca

11. El centra
recreacional Wivern
Forestal es agradable
12. El centro

oe-e INVESTIGA
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Conciencia de |11. El CE”trlﬂV_ 3 3 4
recreacional Yiver
marca
Forestal es agradable
12. El centro
recreacional vivero |4 4 3

Forestal cuenta con
sefializacion gue
Facilmente se pueda
orientar a las
personas en caso de
EMergencia

. Segunda dimension: ATENCION AL CLIENTE

. Ohjetivos de la Dimension:

Observaciones
i
Recomendacione
5

INDICADORES item Clarida| Coheren Relevancia
d cia

Empatia 12.En el primer El 1 4
contacto gue se tiene
conel Centro
Recreacional vivero
Forestal por 1o general
58 presenta
amablemente.

13.El Cajero lo atiendd
conamabilidad y
empatia a la hora de
ser atendido en el
Centro Recreacional

"ivero Forestal.

iy
]
[

Sequridad 13. Usted percibe 3 14 3
corfianza al ser

atendido en el Certro
Recreacional Yivero
Forestal.

14. Caonsideras que el
empleado tenga toda
la capacidad
(Conocimientos y
hatilidades)
Necesarias para
solucionar los
prablemas requerido
del cliente.

[
L3
T

Fiabilidad 15La atencidn gue |4 1 3
ofrece el Certro

Recreacional vivera
Forestal es igual para
todos.

16. La atencion se
realiza en ordeny
respetando el orden
de llegada.

Capacidad de Consideras que los
R espuesta horarios de atencian

proporcionados por el
Certro Recreacional
“/ivero Foresta se
adecuan a las
necesidades de las

iy
]
ey

o.0.¢ INVESTIGA
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a del Experto

/

' Firma del evaluador
DNI

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencicnan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia v de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable v Wolf (1983), Grant y Davis (1987), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacidn
confiable de la validez de contenido de un instrumento {cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas st al. (2003}

Ver}
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Evaluacion por juicio de expertos

e Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “IMAGEN DE
MARCA Y ATENCION AL CLIENTE’. La evaluaciéon del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Carlos Torres Ravello

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)
Clinica ( ) Social ( %
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Comunicacion audiovisual y corporativa

Institucion donde labora:

EsSalud, Subgerente de imagen institucional

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

2 a 4 afios ( )
Més de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Propdsito de la evaluacion:

e Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

“Imagen de marca y atencion al cliente en el Centro
Recreacional Vivero Forestal de Chimbote, 2023

Autora:

AKENIA AURORA NUNEZ RODRIGUEZ

Procedencia:

CHIMBOTE -2023

Administracion:

CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Tiempo de aplicacion:

PRESENCIAL

Ambito de aplicacion:

VIVERO FORESTAL

o.0.¢ INVESTIGA
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Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

ORDINAL IMAGEN DE MARCA la imagen de marca a un grupo de elementos que se
representa en los valores que esta empresa quiere
dar a conocer a sus consumidores.

ORDINAL ATENCION AL CLIENTE \F| servicio de atencion al cliente es todo el
soporte que brindas a tus clientes, ya sea
antes, durante o después de la compra.

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

e A continuacion a usted le presento el cuestionario de imagen de marca y atencion
al cliente del centro recreacional Vivero Forestal en el afio 2023 De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

El item se | 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las

comprende - bay palabras de acuerdo con su significado o por la

tacilmente, es ordenacion de estas.

di‘:%gﬂ%gﬁgﬂca 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién muy especifica

y ' de algunos de los términos del item.

adecuadas.

4. Alto nivel E(Ijg;gg: claro, tiene semantica y sintaxis
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumple con el criterio) dimensién.
Cg'}'tirl::]EtiNegéA 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con
relacion logica con de acuerdo) la dimensién.
la dimension o . . o

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) Eilﬁl]t::;igineul;n:ergljgm dTeond deorada con la
midiendo. q )

4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la

nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumbple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
' P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
0 importante, es dhde puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
Sus observaciones que considere pertinente

o.0.¢ INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento

° Primera dimensién: IMAGEN DE MARCA
. Objetivos de la Dimensién: La imagen de marca es la percepcion que tienen
los usuarios respecto ala marca.

. . . . . Observaciones/
Indicadores ltem Clarida| Coherencia| Relevancia .
d Recomendacione

S

Lealtad de 1.Usted participaen 3 3 3
marca las ac.tlwdades que
organiza el Centro
Recreacional Vivero
Forestal.

2. Usted compre los
limites que brinda el
Centro Recreacional
Vivero Forestal.

3.Usted se encuentra

motivado por la
atencion recibida.

Asociaciones |4. El personalque 3 3 3
de marca atiende en el centro
recreacional viverg
forestal es serio y
concreto en los|
servicios solicitados
5.Usted conoce todo
el servicio que brinda
el Centro Recreacional
Vivero Forestal

6. En algin momentg
se sinti6 incomodo con
cierta deficiencia del
servicio del Centrg
Recreacional  Viverd
Forestal.

7. el ambiente de|
Centro Recreacional
Vivero Forestal eg
considerado atractivo
para usted

8. Usted goza de lag
distintas areas del
Centro Recreacional
9. La atencién s€
realiza en orden
respanto el orden de

llegada

Capacidad de 10. Consideras que |4 4 4
los horarios de

respuesta atencion

proporcionados por el
centro recreacional
vivero forestal se
adecuan a las
necesidades de las
personas

o.0.¢ INVESTIGA
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11. El centro 4

Conciencia de . .
recreacional Vivero

marca Forestal es agradable
o%%® INVESTIGA
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12. En el centro
recreacional Vivero
Forestal cuenta con
sefializacién que
facilmente se pueda
orientar a las

personas en caso de
emergencia

° segunda dimension: ATENCION AL CLIENTE

. Objetivos de la Dimension:
INDICADORES item Clarida] Coheren | Relevancia / Observaciones
d cia _
Recomendacion
es
Empatia 15. En el primer

contacto que se tiene
con el Centro
Recreacional Vivero
Forestal por lo general
se presenta
amablemente.

16. El Cajero lo
atiende con
amabilidad y empatia
a la hora de ser
atendido en el Centro
Recreacional

Vivero Forestal.

Seguridad

13. Usted percibe
confianza al ser
atendido en el Centro
Recreacional Vivero
Forestal.

14. Consideras que el
empleado tenga toda
la capacidad
(conocimientos y
habilidades)
necesarias para
solucionar los

problemas requerido
del cliente.

Fiabilidad

15. La atencion que
ofrece el Centro
Recreacional Vivero
Forestal es igual para
todos.

16. La atencion se
realiza en orden y
respetando el orden
de llegada.

Capacidad de
Respuesta

Consideras que los

horarios de atencion
proporcionados por el

Centro Recreacional
Vivero Foresta se
adecuan a las
necesidades de las
personas.

oe-e INVESTIGA
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T
EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

o

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn
(1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede
ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés
et al. (2003).

Ver}
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Evaluacion por juicio de expertos

e Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “IMAGEN DE
MARCA Y ATENCION AL CLIENTE’. La evaluaciéon del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

5. Datos generales del juez

Flores Sifuente Dennis
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor

(x)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa (x ) Organizacional ()

i o _ Comunicacion audiovisual y corporativa
Areas de experiencia profesional:

Instituciéon donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios ( X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

0. Propésito de la evaluacion:

e Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

7. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: ) L .
Imagen de marca y atencion al cliente en el Centro

Recreacional Vivero Forestal de Chimbote, 2023”

Autora: AKENIA AURORA NUNEZ RODRIGUEZ

. |CHIMBOTE -2023
Procedencia:

Administracion: CIENCIAS DE LA COMUNICACION

. L PRESENCIAL
Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion: VIVERO FORESTAL

Significacion: | EL CUESTIONARIO ESTA COMPUESTOS POR 19 ITEMS, CADA UNA

HACE ENFASIS A UNA DIMENSION DE CADA VARIABLE.

o.0.¢ INVESTIGA
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Escala/AREA Subescala Definicién
(dimensiones)

ORDINAL IMAGEN DE MARCA la imagen de marca a un grupo de elementos que se
representa en los valores que esta empresa quiere
dar a conocer a sus consumidores.

S ATENCION AL CLIENTE \F| servicio de atencion al cliente es todo el
soporte que brindas a tus clientes, ya sea
antes, durante o después de la compra.

8. Presentacion de instrucciones para el juez:

e A continuacion a usted le presento el cuestionario de imagen de marcay atencion al cliente
del centro recreacional Vivero Forestal en el afio 2023 De acuerdo con lossiguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende gt palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente es ordenacion de estas.
Sgﬁgﬁtigtzgﬂca 3 Moderado nivel Se requiere una madificacién muy especifica

de algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la
cumple con el criterio) dimensién.
Cg'}ig%ggg 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con
AR de acuerdo) la dimension.
relacion l6gica con
la dimension o . . o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio s . 2
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item es esencial 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
0 importante, es dhate puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

Sus observaciones que considere pertinente
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Dimensiones del instrumento

° Primera dimensién: IMAGEN DE MARCA
. Objetivos de la Dimensién: La imagen de marca es la percepcion que tienen
los usuarios respecto a la marca.

. . . . . Observaciones/
Indicadores ltem Clarida| Coherencia| Relevancia .
d Recomendacione

S

Lealtad de 1.Usted participaen 3 3 3
marca las ac.tlwdades que
organiza el Centro
Recreacional Vivero
Forestal.

2. Usted compre los
limites que brinda el
Centro Recreacional
Vivero Forestal.

3.Usted se encuentra

motivado por la
atencion recibida.

Asociaciones |4. El personalque 3 3 3
de marca atiende en el centro
recreacional viverg
forestal es serio y
concreto en los|
servicios solicitados
5.Usted conoce todo
el servicio que brinda
el Centro Recreacional
Vivero Forestal

10. En algun
momento se  sintid
incomodo con ciertd
deficiencia del servicio

del Centrg
Recreacional  Vivero
Forestal.

11. el ambiente del
Centro Recreacional
Vivero Forestal eg
considerado atractivg

para usted

12. Usted gozg
de las distintas areag
del Centrg

Recreacional

13. La atenciéon se
realiza en orden 'y
respanto el orden de

llegada

Capacidad de |10 Consideras que |4 4 4
los horarios de

respuesta atencion

proporcionados por el
centro recreacional
vivero forestal se
adecuan a las
necesidades de las
personas

o.0.¢ INVESTIGA
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11. El centro 4

Conciencia de . .
recreacional Vivero

marca Forestal es agradable
o%%® INVESTIGA
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recreacional Vivero
Forestal cuenta con
sefializacion que
facilmente se pueda
orientar a las

personas en caso de
emergencia

° Segunda dimension: ATENCION AL CLIENTE

) Objetivos de la Dimensién:
INDICADORES | item Clarida) Coheren | Relevancia / Observaciones
d cia _
Recomendacion
es
Empatia 17.En el primer

contacto que se tiene
con el Centro
Recreacional Vivero
Forestal por lo general
se presenta
amablemente.

18. El Cajero lo
atiende con
amabilidad y empatia
a la hora de ser
atendido en el Centro
Recreacional

Vivero Forestal.

Seguridad

15. Usted percibe
confianza al ser
atendido en el Centro
Recreacional Vivero
Forestal.

16. Consideras que el
empleado tenga toda
la capacidad
(conocimientos y
habilidades)
necesarias para
solucionar los

problemas requerido
del cliente.

Fiabilidad

17.La atencion que
ofrece el Centro
Recreacional Vivero
Forestal es igual para
todos.

18. La atencion se
realiza en orden y
respetando el orden
de llegada.

Capacidad de
Respuesta

Consideras que los
horarios de atencion
proporcionados por el
Centro Recreacional
Vivero Foresta se
adecuan a las
necesidades de las
personas.
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe
un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
namero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver}
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Estadisticas de fiabilidad
Alia de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
824 143 17
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