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RESUMEN 

La investigación presenta como objetivo: Determinar la relación de la calidad de 

servicio y la reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena 

E.I.R.L., Jaén, 2023. Se utiliza como metodología el tipo aplicada, alcance 

correlacional, enfoque cuantitativo, temporalidad transversal, diseño no 

experimental. La población fue de 383 clientes y la muestra determinada en 192, 

muestreo probabilístico; por otro lado, la técnica fue la encuesta, el instrumento fue 

un cuestionario constituido por 25 ítems para la variable calidad de servicio, y de 

13 ítems para la variable reputación. Para las respuestas se utilizó una escala de 

Likert. Los resultados indican una sig: 0.00 y un valor de correlación Rho Spearman: 

0.955, considerado muy fuerte, se concluye que, las variables calidad de servicio y 

reputación de la empresa están altamente relacionadas de manera significativa y 

positiva. 

Palabras clave: calidad de servicio, satisfacción del cliente, reputación 
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ABSTRACT 

The objective of the research is: Determine the relationship between the quality of 

service and the reputation of the grocery company Inversiones Jhon & Lorena 

E.I.R.L., Jaén, 2023. The applied type, correlational scope, quantitative approach, 

transversal temporality, design is used as methodology. not experimental. The 

population was 383 clients and the sample was determined to be 192, probabilistic 

sampling; On the other hand, the technique was the survey, the instrument was a 

questionnaire consisting of 25 items for the quality-of-service variable, and 13 

items for the reputation variable. A Likert scale was used for the responses. The 

results indicate a sig: 0.00 and a Rho Spearman correlation value: 0.955, 

considered very strong, it is concluded that the variables quality of service and 

reputation of the company are highly related in a significant and positive way. 

Keywords: service quality, customer satisfaction, reputation 
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I. INTRODUCCIÓN

La calidad de servicio es lo que promete las empresas a los clientes para cumplir 

con las expectativas o necesidades que estos presentan, si el cliente mide o evalúa 

los servicios recibidos como extraordinarios entonces se tendrá un cliente 

satisfecho y esto será usado por la empresa como ventaja competitiva; asimismo, 

para ofrecer calidad a los clientes externos primero se debe brindar calidad a los 

clientes internos es decir a los trabajadores, por lo tanto, para lograrlo se debe 

tener: un ambiente de trabajo, políticas de salarios y ascensos todos estos idóneas, 

es importante mencionar  que todos estos factores positivos hacen que: la 

fidelización de los clientes mejoren, y que  la reputación de una empresa sea 

percibida por los mismos como adecuada (Terán et al., 2021).   

En Colombia, explica Larico (2022)  actualmente las empresas están 

orientadas a prestar calidad en los servicios que ofrecen, sin embargo el proceso 

de implementarlo no es sencillo, pero lograr desarrollarlo y sostenerlo a través del 

tiempo hará que la empresa se vuelva: efectiva, competitiva, productiva,  con buen 

posicionamiento en el mercado, alta tasa de retención de clientes, altos niveles de 

reputación positiva, sin embargo según el estudio efectuado en 50 PYMES 

colombianas se ha identificado que los clientes manifiestan: el trato recibido por los 

trabajadores  según un 42% es poco adecuado, asimismo un 39% dice que la 

rapidez  con la que atienden las dudas no es la esperada, un 46% menciona que 

en algunas oportunidades ha sentido inseguridad al efectuar las compras en la 

empresa debido a la poca claridad en el proceso.  

En Perú, según estudio de Ramos et al. (2020) la reputación es un factor 

cuyo valor es considerado intangible que ayuda a las empresas a lograr el éxito, 

cabe señalar que para identificar los niveles adecuados de esta en la empresa se 

debe trabajar con: productos de calidad, atención personalizada, empatía, 

responsabilidad social, sin embargo.  

En una investigación efectuada en Piura se ha identificado que el cliente es 

exigente al momento de adquirir sus productos ya que según un 43% de los 

encuestados, mencionan que  las empresa en algunas oportunidades no han 

cumplido las promesas efectuadas a los clientes en relación al tiempo de espera, 

ya que ha sobre pasado lo prometido, un 39% manifiesta que la infraestructura y 
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los equipos no están acorde con las expectativas debido a que son poco 

innovadores, un 46% explica que en algunas oportunidades ha mostrado 

desconfianza  por los servicio y bienes recibidos debido a que no ha recibido la 

explicación suficiente sobre usos y beneficios de  estos; esta situación ha 

desencadenado en determinar que toda situación desarrollada por la empresa 

afecta de manera positiva o negativa en la fidelización del cliente así como también 

en la reputación que este pueda percibir de la empresa  (Ramos et al., 2020) 

El presente estudio se efectúa en la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L, 

dedicándose ésta a la distribución y comercialización de abarrotes al por mayor y 

menor,  desarrolla sus actividades en el ámbito de Jaén, en la cual se  ha podido 

observar: que en algunas oportunidades los colaboradores no han podido resolver 

las inquietudes señaladas por los clientes o en otras ocasiones para resolverlas se 

ha demorado más tiempo de lo convenido, siendo una de las causa de esto las 

pocas capacitaciones que ha recibido el personal en relación a los beneficios de los 

productos y atención al cliente; se ha visto también que los precios de los productos 

en la mayoría se mantienen al mismo nivel del de la competencia, solo en algunos 

varia unos céntimos. 

Por otro lado, en lo referente a la apariencia del personal este presenta un 

aspecto pulcro, no están uniformizados en su vestir, así como también no tienen un 

carnet o fotochek con el cual se puedan fácilmente identificar y el cliente lo pueda 

llamar por su nombre; finalmente en una oportunidad la empresa ha demostrado 

comprometerse con el medio ambiente debido a que ha donado tachos de basura 

para reciclar envases descartables, sin embargo, esa actitud no se ha repetido. Si 

la problemática persiste en la empresa se desencadenará la poca fidelización y 

retención de los clientes, lo cual hará que se disminuya la participación de la 

compañía en el mercado y por consiguiente no se lograran los objetivos 

empresariales.   

Se formula como problema general ¿ Existe  relación entre  la calidad de 

servicio y la reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena 

E.I.R.L., Jaén, 2023? y como problemas específicos 1.- ¿Cuál es el nivel  de  la

calidad de servicio en la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., 

Jaén, 2023?, 2.- ¿Cuál es el nivel  de la reputación de la empresa de abarrotes 
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Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023? y 3.- ¿Existe  relación entre  las 

dimensiones de la calidad de servicio y la reputación de la empresa de abarrotes 

Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023? 

El objetivo general: Determinar la relación de  la calidad de servicio y la 

reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 

2023 y como objetivos específicos 1.- Identificar el nivel  de  la calidad de servicio 

en la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023, 2.- 

Conocer  el nivel  de la reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & 

Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023 y 3.- Establecer la relación de  las dimensiones de la 

calidad de servicio y la reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & 

Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023.  

El estudio se justifica teóricamente, porque se pretende ampliar los 

conocimientos científicos  de las variables calidad de servicio según el modelo 

Servqual, así como también de la  variable reputación y las dimensiones  del modelo  

Merco; se justifica desde  el criterio metodológico, porque las autoras elaboraran 

los instrumentos según las dimensiones de las variables y estos cuestionarios 

podrán ser tomados en cuenta por otros estudios; se justifica de forma práctica por 

que los hallazgos encontrados podrán ser usados por la empresa en estudio para 

implementar estrategias innovadoras en función de las falencias halladas; 

finalmente se justifica desde lo social, ya que al implantar estrategias innovadoras 

se podrá  ofrecer calidad en el servicio y con ello podrá lograr factores positivos 

como: satisfacción del cliente, fidelización y retención del mismo, así como 

reputación positiva de la empresa, en el mercado y la sociedad en general. 

La investigación se limita desde lo metodológico a desarrollar un estudio de 

tipo descriptivo correlacional; en relación a la limitación del tamaño esta tomará en 

cuenta a los clientes de la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L que son en número de 

152, en cuanto a la limitación del tiempo, la investigación se efectuará solo en el 

año 2023. 

La hipótesis general es:  la calidad de servicio se relaciona de manera 

significativa con  la reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & 

Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023 y como hipótesis  específicas 1.- El nivel  de  la calidad 
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de servicio en la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 

2023, es regular 2.- El nivel  de la reputación de la empresa de abarrotes 

Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023, es regular  y 3.- Las dimensiones 

de la calidad de servicio se relacionan de manera significativa con  la reputación de 

la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

El estudio toma en cuenta antecedentes de aspecto internacional como son el 

citado en Indonesia, se analiza a Fernando et al. (2023) señalando como objetivo 

conocer como es la influencia de la calidad de servicio en  la reputación de la 

empresa y la toma de decisiones del cliente, las variables mencionadas, en tal 

sentido el autor emplea el método cuantitativo y el diseño no experimental,    analiza 

con  encuesta a 115 clientes  en los cuales se identifica que un 39% percibe a la 

calidad como regular, el 43% dice que la reputación presenta un nivel regular y en la 

decisión de compra un 51% dice que regularmente se muestra indeciso, por otro lado 

en el análisis inferencial se halla los valores del coeficiente de  correlación 

iguales a  0.415 y 0.512, con lo cual el autor afirma que el servicio prestado se halla 

relacionado con la  reputación de la empresa y la toma de decisiones del cliente.  

En Georgia, se toma en cuenta el estudio de Kantidze (2023) el objetivo fue 

conocer la gestión de calidad y el impacto sobre la reputación de la organización, el 

autor toma como factor metodológico, al tipo aplicado y cuantitativa, se examinó una 

muestra de 112 clientes con el cuestionario, los resultados hallados mencionan que 

el 65% afirma que la calidad de servicio es regular y 58% dice que la reputación de 

la empresa analizada no es la óptima; por otro lado, se identifica que las 

variables presentan un rho 0.779 y s=0.00; con lo mencionado el autor concluye 

que es necesario mantener un manejo adecuado de la disposición de servicio para 

que la reputación de la firma sea adecuada.  

En Colombia se analizó a Gómez et al (2022) siendo el objetivo identificar 

los factores que fomentan el crecimiento de la reputación empresarial, en tal sentido 

se trabajó con el tipo de investigación aplicada, tomando   en cuenta la estructura 

cuantitativa y diseño que observa las variables en el campo de trabajo, igualmente 

se analizó a la  muestra de 65 clientes con una encuesta dando como resultados 

que los factores que mejoran la reputación son: según un 48% la rapidez en la 

atención, un 53% menciona que la empatía, un 62% dice que la calidad de los 

productos, un 49% dice que la calidad de atención; por lo mencionado se concluye 

que la buena reputación de una empresa dependen fundamentalmente de la 

calidad de servicio que ofrezcan al cliente sus trabajadores.   
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En Canadá, se cita la indagación de Amperwati et al. (2020) siendo el 

objetivo conocer la calidad de servicio como factor mediador de la reputación de 

una compañía, por lo tanto, el autor trabajó con el diseño no experimental, asimismo 

tuvo en cuenta el formato cuantitativo, analizó a 86 clientes con una encuesta 

diseñada por preguntas de formato cerrado. Los hallazgos dicen: que la reputación 

presenta un nivel medio según lo afirma un 46% de los encuestados esto como 

consecuencia del nivel medio en que se percibe de la calidad de servicio ya que así 

lo mencionan 56% de los investigados, por otro lado, en el análisis inferencial se 

identifica un valor del coeficiente de correlación de 0.512.  El autor concluye que el 

desempeño del servicio está afectando en la reputación de la empresa.  

En Ecuador se toma en cuenta la investigación de Rangel (2019) en el 

estudio análisis de la reputación de los servicios hoteleros teniendo como base la 

calidad de servicio ofrecida, para lo cual el autor plantea como objetivo establecer 

como se relacionan las variables; asimismo en el aspecto metodológico se toma en 

cuenta el tipo básico y el diseño no experimental, que no necesita maniobrar las 

variables, además se empleó a 89 clientes, para analizarlos con una encuesta. Se 

halla como resultados que el 85.6% tienen comentarios poco adecuados en relación 

a la calidad de servicios y un 89.4% dice que la reputación de la empresa analizada 

no es la óptima, por otro lado, se identifica que las variables presentan un 

coeficiente de 0.712 y sig=0.00; con lo mencionado se concluye que es necesario 

sostener un manejo adecuado de la prestación de servicios para que la reputación 

emerja, esto debido a que las variables presentan asociación.  

En el aspecto nacional, En Lima se toma en cuenta el estudio de Lescano 

(2022) siendo el propósito conocer la relación de calidad de servicio en la 

reputación de la empresa SAV, se usa el diseño no experimental, siendo la muestra 

169 clientes quienes se estudiaron con una encuesta. Los resultados mencionan 

que un 52% percibe a la eficacia del servicio como regular y un 58% manifiesta que 

la reputación de la empresa también es regular, además se halla un coeficiente de 

correlación de 0.750; por otro lado al correlacionar las dimensiones de la variable 

calidad de servicio con la variable reputación se obtuvo: Tangibilidad (0.633), 

Seguridad (0,680), Fiabilidad (0.545), Capacidad de respuesta (0.632) y Empatía 

(0.837), siendo los coeficientes de correlación positivos, se aprecia que la 
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significancia de las correlaciones analizadas es menor que 0.05; afirmándose que 

las correlaciones de estudio son significativas. Las evidencias ayudan a concluir 

que existe una relación entre las variables y las dimensiones de la primera variable 

con la segunda.  

En Arequipa menciona Regente (2021) se analizó la correspondencia de la 

calidad de servicio y la reputación de las empresas móviles, se emplea el diseño 

no experimental y el método cuantitativo, asimismo trabajó con 211 clientes. Los 

resultados fueron que un 45% percibe a la calidad de servicio como medio y un 

39% manifiesta que el nivel de la reputación percibida también es medio, en 

relación a la correlación se halló un valor de 0.610 y p= 0.00, el autor concluye que 

las variables muestran relación por lo que menciona que la mejora de una variable 

fomentará una mejor percepción de la otra por parte de los clientes.  

Castro (2020) desarrollando el objetivo determinar el nivel de asociación de 

la Calidad de servicio y la reputación de la empresa Solexco en Lima, por lo tanto, 

del lado metodológico se emplea el diseño no experimental y el nivel correlacional; 

asimismo se trabaja con 50 clientes. Los resultados fueron que un 54% percibe a 

la calidad de servicio como bajo y un 88% manifiesta que el nivel de la reputación 

percibida es medio, en relación a la correlación se halló un coeficiente de 0.630 y 

p= 0.001. El autor concluye que las variables muestran relación por lo que es 

transcendental manejar estrategias para el servicio que se presta para que ello 

fomente en los clientes la percepción de una mejor reputación.   

Según Caicay (2020) en el estudio que tiene como objetivo conocer la 

relación de la calidad de servicio y la reputación de las compañías de Courier en 

Lima,  en tal sentido el investigador emplea la medición cuantitativa y el diseño que 

no interviene en las variables; asimismo se analizó a 86 clientes con cuestionarios, 

el autor deduce que los temas de estudio muestran un coeficiente de correlación 

de 0.745, por lo que se concluye que existen razones para determinar que las 

variables tienen relación positiva y directa.   

En Otuzco, según Ibáñez (2019) siendo el objetivo señalar la relación de la 

calidad de servicio y reputación de Master SAC, asimismo en el tema metodológico 

usa la básica, y que no necesita maniobrar las variables, además se empleó una 
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muestra de 64 clientes, para analizarlos con un cuestionario. Los resultados 

señalan que el 66% dicen que la calidad de servicio es regular y un 61% dice que 

la reputación de la organización también tiene un nivel regular, se identifica que las 

variables presentan un coeficiente de correlación de 0.656 y s=0.00; con lo 

mencionado el investigador ultima que el estudio presenta asociación directa.  

En Cajamarca, se toma en cuenta el estudio de Bazán (2023) analizado la 

relación de la calidad de servicio y posicionamiento de la marca en una empresa 

comercial,  el autor toma como factor metodológico, al tipo básico y al enfoque 

cuantitativo, asimismo se usó una muestra de 60 clientes, los resultados hallados 

mencionan que el 65% afirma que la calidad de servicio es regular y 63% dice que 

el posicionamiento de la empresa analizada no es la óptima; por otro lado, se 

identifica que las variables presentan un coeficiente  de 0.823 y s=0.00; con lo 

mencionado el autor concluye que es necesario mantener un manejo adecuado de 

la calidad de servicio para que el posicionamiento sea el adecuado. 

En Cajamarca, Fenco y Leyton (2022) siendo el objetivo conocer la relación 

de Calidad de servicio y la imagen de empresa Atahualpa, por lo tanto, el autor 

trabajó con el diseño no experimental, asimismo tuvo en cuenta el formato 

cuantitativo, igualmente se analizó a 378 clientes con cuestionario formado por 

preguntas de formato cerrado. Los hallazgos dicen: que la imagen presenta un nivel 

medio según lo afirma un 51% de los encuestados, esto como consecuencia del 

nivel medio que se percibe de la calidad de servicio ya que así lo mencionan 47.5% 

de los investigados, por otro lado, en el análisis inferencial se identifica un 

coeficiente de correlación 0.812 de relación, según lo mencionado el autor concluye 

que el desempeño del servicio está afectando de forma directa la imagen de la 

empresa. 

En Cajamarca, menciona Cárdenas (2021) siendo la finalidad conocer la 

relación que existe entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de una 

empresa, para lo cual emplea el diseño no experimental y cuantitativo, asimismo 

trabajó con una muestra de 122 clientes. Los resultados fueron que un 49% percibe 

a la calidad de servicio como medio y un 41% manifiesta que el nivel de la 

fidelización percibida también es regular, en relación a la correlación se halló un 

valor de 0.933 y p= 0.00, el autor concluye que las variables muestran relación por 
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lo que menciona que la mejora de calidad de servicio se fomentará una mejor 

fidelización.  

En Amazonas explica Jiménez (2020) siendo el objetivo del estudio conocer 

la relación de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en una institución 

pública,  por lo tanto, del lado metodológico se emplea el diseño no experimental y 

el nivel correlacional, asimismo se trabaja con 122 usuarios, siendo  los resultados 

que un 64% percibe a la calidad de servicio como  bajo y un 69.5% manifiesta que 

la satisfacción del cliente es también bajo, en relación a la correlación se halló un 

valor de 0.925 y p= 0.000. El autor concluye que las variables muestran relación 

por lo que es transcendental manejar estrategias de calidad de servicio para que 

ello fomente en los clientes la percepción de una mejor satisfacción del cliente.   

En Cajamarca, según Cusma (2019) quien analizó los factores que influyen 

en la reputación de una compañía financiera, ante ello el autor emplea el diseño no 

experimental y el método cuantitativo, asimismo trabajó con una muestra de 83 

clientes; los resultados indican que los factores que influyen en la reputación fueron:  

atención de los trabajadores según un 48%, infraestructura del local 63%, empatía 

de los colaboradores un 58%, con lo mencionado el autor concluye que es 

importante sostener en la empresa una apropiada calidad de servicio para que la 

reputación de la misma sea adecuada.  

Se pude determinar que la calidad de servicio evaluada en sus dimensiones: 

tangibilidad (infraestructura, mubles, equipo y otros); empatía (siendo la capacidad 

que presentan los trabajadores para comprender las necesidades de los clientes), 

la capacidad de respuesta (la rapidez con la que los trabajadores responden a las 

necesidades o  inquietudes de los clientes), seguridad (confianza que se le trasmite 

al cliente de que el servicio será el solicitado); todos estos factores influyen en la 

percepción óptima que el cliente puede tener de la reputación de la empresa, en el 

mejor posicionamiento de la marca  y en el incremento de la fidelización del cliente. 

Teorías y modelos de la calidad del servicio: (1) Teoría de las expectativas-

confirmación: Esta teoría, desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), 

propone que la calidad del servicio se percibe como la diferencia entre las 

expectativas del cliente y el desempeño real del servicio. (2) Modelo nórdico de 
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calidad del servicio: Este modelo, propuesto por Grönroos (1984), considera que la 

calidad del servicio es un concepto multidimensional que abarca tanto los 

resultados del servicio como los procesos de prestación del mismo. (3) Teoría de 

la justicia: esta teoría, desarrollada por Adams (1963), sugiere que los clientes 

evalúan la calidad del servicio en función de la justicia percibida en el trato recibido. 

(4) SERVQUAL: Este modelo, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry

(1988), es uno de los modelos más utilizados para medir la calidad del servicio. Se 

basa en cinco dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, 

seguridad y empatía. (5) SERVPERF: Este modelo, desarrollado por Cronin y 

Taylor (1992), es similar al SERVQUAL, pero se centra en el desempeño percibido 

del servicio en lugar de la comparación entre expectativas y realidad (Fida et al., 

2020).  

Definiciones teóricas de calidad de servicio, según Bustamante et al (2019) 

La calidad se entiende como la conformidad que el cliente manifiesta tener con las 

especificaciones de los bienes o servicio que recibe, o la satisfacción con los 

requisitos que se exige, para ello es necesario establecer patrones en los productos 

a fin de poder efectuar las evaluaciones correspondientes, las mismas que deben 

efectuarse de forma continua para identificar las posibles ausencias de calidad, es 

importante mencionar que al hablar de calidad no solo se refiere al producto o 

servicio sino también a los procesos elaborados por  las empresa con el fin de  que 

el producto llegue al cliente. 

Es la reunión de tácticas efectuadas por las empresas con el propósito de 

efectivizar: el servicio que se le presta al cliente y sostener una relación de largo 

plazo entre el cliente y la marca. Cabe señalar que las tácticas aludidas se basan 

en la infraestructura de la empresa, la amabilidad de los colaboradores demostrada 

en la atención al cliente y   la seguridad que los trabajadores trasmiten al cliente (Ali 

et al., 2021).  

Es la capacidad que tiene una organización de satisfacer las expectativas 

que se ha creado un cliente en relación a un bien o servicio que desea adquirir, en 

tal sentido este producto debe presentar la suficiente funcionalidad para producir 

en los clientes:  satisfacción y fidelidad (Fida et al., 2020).  
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La calidad del servicio es un factor crucial para el éxito de cualquier empresa 

que se dedique a la prestación de servicios. Un servicio de alta calidad puede 

generar numerosos beneficios para la empresa, como: (1) Satisfacción del cliente: 

Cuando los clientes reciben un servicio de alta calidad, se sienten satisfechos y 

valorados. Esto aumenta la probabilidad de que regresen a la empresa y que la 

recomienden a otros. (2) Lealtad del cliente: Los clientes satisfechos son más 

propensos a ser leales a la empresa. Esto significa que seguirán comprando los 

productos o servicios de la empresa incluso si hay otras opciones disponibles. (3) 

Reducción de costos: Un servicio de alta calidad puede ayudar a reducir los costos 

de la empresa. Esto se debe a que hay menos necesidad de rehacer el trabajo o 

de reembolsar a los clientes insatisfechos. (4) Mejora de la imagen de la empresa: 

Una buena reputación por la calidad del servicio puede mejorar la imagen de la 

empresa. Esto puede atraer a nuevos clientes y hacer que sea más fácil para la 

empresa obtener financiamiento y socios. (5) Ventaja competitiva: En un mercado 

competitivo, la calidad del servicio puede ser una ventaja diferenciadora. Las 

empresas que ofrecen un servicio de alta calidad pueden destacarse de la 

competencia y atraer a más clientes (Morocho, 2019).  

Dimensiones, la variable analizada tomo en cuenta las dimensiones 

propuestas por los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry durante el año 1988, 

estas son cinco tal como las menciona (Fontalvo et al., 2020) 

Tangibilidad, Coronel et al. (2019) se define como las características físicas 

que presenta el proveedor del servicio, por lo que comprende las instalaciones de 

la organización, los materiales y equipos necesarios para ofrecer el servicio, así 

como el personal para desarrollarlo.  

Seguridad, Morocho (2019) El cliente se siente seguro cuando le entrega a 

la empresa sus problemas y confía en que esta los resuelva de la mejor manera y 

en el menor tiempo posible, por lo tanto, seguridad engloba credibilidad, integridad 

y confiabilidad.  

Fiabilidad, Montalvo et al. (2020) Un servicio es fiable cuando este es 

brindado al cliente de forma correcta, segura y cuidadosa desde el primer momento 

que este lo solicita, para ello es preciso que el cliente perciba que los colaboradores 
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presentan las habilidades y conocimientos idóneos con lo cual ofrecerán un servicio 

sin errores.  

Capacidad de respuesta según Ramos et al. (2020) Es la actitud que los 

colaboradores de la empresa muestran para ayudar a los clientes, consumidores o 

usuarios, a entregarles un servicio rápido, de tal manera que se puedan cumplir los 

compromisos que la empresa ha contraído.  

Empatía, Valenzuela et al. (2019) Es la disposición que muestra los 

colaboradores para ofrecer al cliente atención personalizada, lo cual no solo implica 

ser cortes, sino que también estar comprometido con el cliente a fin de entender 

sus requerimientos.  

Definiciones teóricas de la variable reputación, según Villafañe et al. (2020) 

es la opinión o evaluación que realizan los clientes sobre una persona o institución 

sobre las acciones efectuadas, así como de las perspectivas futuras que esta tiene; 

cabe señalar que lo mencionado toma como base: al desenvolvimiento efectivo, 

innovación, calidad de producto, rentabilidad que la empresa u organización 

ostenta. Es la percepción que tienen los stakeholders (públicos interesados) sobre 

la empresa en general y sobre sus productos o servicios en particular. Esta 

percepción se basa en las experiencias, creencias y opiniones que los stakeholders 

tienen sobre la empresa, esta se forma a lo largo del tiempo a partir de las acciones 

y comunicaciones de la empresa, tanto internas como externas. 

Explica Afthanorhan (2019) es la percepción que tiene un grupo de intereses 

(clientes internos y externos) sobre los aspectos tangibles, honestidad, relación con 

el medio ambiente de una determinada organización. 

Es la opinión que las personas o clientes de una empresa manifiestan a lo 

largo del tiempo, cabe señalar que esta opinión se ha formado por el accionar de la 

empresa o de la marca; en tal sentido es importante innovar constantemente el plan 

de comunicación de la empresa (Humala y Humala, 2020).  

La percepción que un grupo de intereses, que incluye tanto a clientes 

internos como externos, tiene sobre los aspectos tangibles, la honestidad y la 

relación de una organización con el medio ambiente, se refiere a la imagen o 

reputación de dicha organización en esos ámbitos. Esta percepción puede influir en 
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la confianza, la lealtad y la opinión pública que rodea a la entidad, ya que los 

stakeholders evalúan factores tangibles como productos o servicios, así como la 

integridad de la organización y su compromiso ambiental. La reputación 

organizacional se construye a partir de estas percepciones y puede tener un 

impacto significativo en la relación que la organización mantiene con sus partes 

interesadas. 

Existen diversos factores que pueden influir en la reputación de una 

empresa, tanto de manera positiva como negativa. (1). Ofrecer productos y 

servicios de alta calidad: Este es el factor más importante para construir una buena 

reputación. Los clientes deben estar satisfechos con la calidad de lo que compran 

o contratan, ya que esto genera confianza y fidelidad. (2). La atención al cliente es

otro factor crucial para la reputación. Los clientes deben sentirse valorados y 

respetados, y deben recibir respuestas rápidas y eficientes a sus consultas o 

problemas. (3)  Las empresas deben ser honestas y transparentes en todas sus 

comunicaciones, tanto internas como externas. Esto incluye ser transparente sobre 

sus productos o servicios, sus prácticas comerciales y sus finanzas. (4) Las 

empresas deben asumir la responsabilidad de sus acciones, tanto las buenas como 

las malas. Si cometen un error, deben admitirlo y tomar medidas para corregirlo. (5) 

Las empresas deben ser buenos ciudadanos corporativos y contribuir 

positivamente a la sociedad. Esto puede hacerse mediante la participación en 

actividades filantrópicas, la protección del medio ambiente o el apoyo a las 

comunidades locales (Humala y Humala, 2020).   

Dimensiones de reputación empresarial, siendo estas tomadas de Gelcich 

(2003) Apego emocional, Martínez (2020) Es el sentimiento que el cliente tiene 

hacia una empresa o producto que esta ofrece, siendo este desarrollado como 

consecuencia de: la diversión, aprobación social, seguridad, honestidad que 

demuestra la organización para con el cliente logrando así que este se fidelice.  

Productos y servicios, según Martos et al. (2022) son los medios que 

emplean las empresas para satisfacer las necesidades de los clientes, ya que se 

trata de volver realidad las necesidades o deseos que el cliente ha manifestado.  
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Administración, Mosquera et al. (2023) es la disciplina que gestiona, asigna 

y dirige los recursos que la empresa tiene, de manera efectiva, con el propósito de 

lograr los objetivos de éxito de la organización.  

Calidad y entorno laboral, Manjarrez et al. (2021) Es el ambiente de trabajo 

formado por: los colaboradores que efectúan sus labores diarias y los recursos que 

estos necesitan para realizarlo, este ambiente laboral se ve influenciado por 

factores como: el horario laboral, la distribución de los espacios, las condiciones de 

seguridad y otros.  

Desempeño financiero, menciona Macias y Sánchez (2022) son las acciones 

que desarrolla la organización de forma financiera para lograr: productividad, 

crecimiento de utilidades y rentabilidad.  

Responsabilidad social, explica Jaimes et al. (2021) son las actividades que 

la empresa realiza para lograr que esta sea sustentable desde ángulos como: el 

económico, social y ambiental, buscando de esta manera conservar el medio 

ambiente y logrando que este sea sustentable para generaciones futuras.  



15 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

Según el fin se utilizó la aplicada, explica Lozada (2018) es aquella que se utiliza 

para implementar mejoras en las deficiencias halladas para lo cual toma en cuenta 

los conocimientos científicos  

Según el alcance fue correlacional, Manterola et al. (2019) por que las 

tesistas evaluaran la relación o asociación de tipo estadística que surge entre las 

variables, para lo cual no se toma en cuenta la influencia de alguna otra variable 

De acuerdo al enfoque se utilizó el cuantitativo, menciona, Salvador et al. 

(2021) es aquel que evalúa empleando la medición numérica y la estadística los 

datos extraídos de la muestra.  

Según la temporalidad fue transversal explica Lozada (2018) debido a que 

se analizó los datos de la muestra en un solo periodo de tiempo.  

3.1.2. Diseño de investigación 

Teniendo en cuenta el diseño, se inclinó por el no experimental Arias y 

Covinos (2021) en el sentido que las variables solo se apreciaron en el campo de 

trabajo y después se analizarán sin haberlas manipulado.   

Donde: 

O1: Calidad de servicio 

O2: Reputación 

r:    Relación  

3.2. Variables y operacionalización 

Variable uno: Calidad de servicio; definición Conceptual, Bustamante et al 

(2019) La calidad se entiende como la conformidad que el cliente manifiesta tener 

con las especificaciones de los bienes o servicio que recibe, o la satisfacción con 



16 

los requisitos que se exige, para ello es necesario establecer patrones en los 

productos a fin de poder efectuar las evaluaciones correspondientes, las mismas 

que deben efectuarse de forma continua para identificar las posibles ausencias de 

calidad, es importante mencionar que al hablar de calidad no solo se refiere al 

producto o servicio sino también a los procesos que se desarrollan en la empresa 

para hacer llegar el producto al cliente.  

Definición operacional; En la presente investigación se aplicará una 

encuesta y su instrumento el cuestionario para medir la variable calidad de servicio 

haciendo uso de la escala ordinal tipo Likert. La variable analizada tomo en cuenta 

las dimensiones propuestas por los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry durante 

el año 1988, estas son cinco tal como las menciona (Fontalvo et al., 2020). 

Tangibilidad, siendo los indicadores: instalaciones físicas, equipos, personal y 

material de comunicación, de la dimensión seguridad los indicadores: conocimiento 

y confianza; de la dimensión fiabilidad, los indicadores son: eficiencia y eficacia; de 

la dimensión capacidad de respuesta los indicadores son: ayuda y servicio y de la 

dimensión empatía los indicadores son: atención personalizada e interés por el 

cliente. 

Variable dos: Reputación, definición Conceptual, según Villafañe et al. 

(2020) es la opinión o evaluación que realizan los clientes sobre una persona o 

institución sobre las acciones efectuadas, así como de las perspectivas futuras que 

esta tiene; cabe señalar que lo mencionado toma como base: al desenvolvimiento 

efectivo, innovación, calidad de producto, rentabilidad que la empresa u 

organización ostenta.    

Definición operacional, en la presente investigación se aplicará una encuesta 

y su instrumento el cuestionario para medir la variable reputación haciendo uso de 

la escala ordinal tipo Likert. Dimensiones de reputación empresarial, siendo estas 

tomadas de Gelcich (2003) estas son: apego emocional, siendo los indicadores: 

admiración y confianza, de la dimensión productos y servicios, los indicadores son: 

respaldo, innovación, calidad y visión; de la dimensión administración, los 

indicadores son: oportunidades y efectividad, de la dimensión desempeño 

financiero el indicador es utilidad y de la dimensión responsabilidad social el 

indicador es apoyo causas sociales. 
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3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población  

Se denomina así a los individuos, documentos u otros que el investigador 

desea analizar por que presentan rasgos en común, en este estudio se toma en 

cuenta a los clientes que ingresan a Inversiones Jhon & Lorena en el transcurso de 

una semana los que fueron 383 (Mucha et al., 2020). 

Criterios de inclusión, Se toma en cuenta en el estudio la totalidad de clientes 

que ingresan a la empresa Inversiones Jhon & Lorena, que de manera voluntaria 

quieran participar en el estudio, asimismo que sean mayores de 18 años.  

Criterios de exclusión, No se toma en cuenta a otras personas que no 

ingresen a la empresa, asimismo no están dentro de la investigación los clientes 

que ingresan a la empresa, pero que se rehúsan a ser encuestados, finalmente no 

forman parte de este análisis los clientes menores de 18 años. 

3.3.2. Muestra 

Por razones de la amplitud de la población se usa solo una fracción de esta 

a la que se le denomina muestra, en este caso esta fue calculada mediante formula 

estadística siendo un total de 192 clientes (ver anexo) (Mucha et al., 2020).  

3.3.3. Muestreo 

Esto se entiende como el procedimiento que se usó para obtener las 

personas que formaron parte de la muestra, motivo por el cual se usó el 

probabilístico, ya que todos los clientes que ingresen al establecimiento fueron 

analizados siempre y cuando esa sea su voluntad (Mucha et al., 2020). 

3.3.4. Unidad de análisis 

Un cliente de la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L 

3.4. Técnicas e instrumentos de investigación 

Técnica, esta se entiende como la forma que emplea el investigador para 

extraer los datos de la muestra, en esta oportunidad se cita a la encuesta, esta se 

entiende como las preguntas que se le hace a los analizados para identificar la 

percepción que tiene de la empresa teniendo en cuentas las variables de estudio 

(Carrasco, 2019).  
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Instrumento; se utilizó el cuestionario, según Carrasco (2019) este se forma 

por un conjunto de preguntas de tipo cerrada, pero de opción múltiple, para la 

variable uno: son 25 preguntas y para la variable dos; reputación un total de 13 

interrogantes. 

Fiabilidad, esta se analizó mediante el empleo del Alfa de Cronbach, siendo 

este extraído del SPSS Vs 26. Cabe señalar mide la uniformidad en las respuestas 

de los participantes a través de las diferentes preguntas o ítems que componen el 

instrumento (Cohen y Gómez, 2019) (ver anexo). 

Validez, Se utilizó la opinión de tres peritos, estos revisaron las interrogantes 

de los instrumentos elaborados teniendo en cuenta los indicadores del documento 

llamado juicio de expertos (Cohen y Gómez, 2019) (ver anexo). 

3.5. Procedimientos  

Se redactó los instrumentos de estudio teniendo en cuenta los indicadores, 

dimensiones y variables. 

Se evaluó los instrumentos de investigación empleando el juicio de expertos 

y el alfa de Cronbach para determinar la validez y la fiabilidad.   

Se aplicó los instrumentos de estudio a la muestra seleccionada teniendo en 

cuenta los criterios de selección. 

Se elaboró la base de datos, los mismos que se tratarán para identificar los 

resultados descriptivos e inferenciales, necesarios para resolver las hipótesis de 

estudio.  

3.6. Método de análisis de datos 

Los datos se analizaron de dos formas: la primera se realizó empleando el 

análisis descriptivo, ya que se describió los hallazgos y se plasmaran los resultados 

en tablas o figuras, según lo convenga las autoras; posteriormente se efectuó el 

análisis inferencial en el cual se trabajó las pruebas de normalidad y el análisis de 

correlación, según corresponda a las hipótesis de estudio.    

3.7. Aspectos éticos 

Las tesistas tomaron en cuenta una variedad de principios como son: el 

principio de autonomía, debido a que las investigadoras explicaran a los 

encuestados el tenor de las preguntas a fin que ellos decidan libremente participar 

o no en el estudio; igualmente se utilizó el principio de no maleficencia, ya que las 
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tesistas les indicarán a los investigados que no existe riesgo alguno en formar parte 

del estudio, además se utilizó el principio de beneficencia ya que los hallazgos se 

entregaran al gerente de  la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L, para que este pueda 

tomar las mejores decisiones, finalmente, se utilizó el principio de justicia debido a 

que no fue necesario solicitar la identificación del cliente para encuestarlo, por lo 

tanto, fue anónima. 
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IV. RESULTADOS

4.1. Análisis descriptivo 

Figura 1 

La empresa posee instalaciones adecuadas. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023. 

Interpretación: 

Se visualiza en la figura que del 100% de los encuestados la mayoría de estos, 

específicamente el 69.3%, expresaron su desacuerdo con la afirmación de que la 

empresa cuenta con instalaciones adecuadas. Esto sugiere que hay una 

percepción negativa o insatisfacción por parte de este grupo en cuanto a las 

instalaciones de la empresa. Por otro lado, el 30.7% restante indicó no tener una 

opinión clara, lo que podría reflejar cierta indecisión o neutralidad en cuanto a la 

calidad de las instalaciones. 
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Figura 2  

Los colaboradores ofrecen un trato adecuado. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023. 

Interpretación: 

En la figura se precisa que al preguntar a los clientes sobre si los colaboradores 

ofrecen un trato adecuado, el 69.3% de ellos respondió estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, lo que sugiere cierta indecisión o neutralidad en su percepción sobre 

el trato recibido. Por otro lado, el 30.7% restante expresó estar de acuerdo con la 

afirmación, lo que indica que una parte significativa de los clientes considera que 

los colaboradores ofrecen un trato adecuado. 
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Figura 3 

El personal presenta disposición para corregir sus errores. 

. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

Al preguntar a los encuestados sobre si el personal muestra disposición para 

corregir sus errores, el 70.3% de ellos respondió estar de acuerdo, lo que sugiere 

que la mayoría percibe que el personal está dispuesto a corregir sus errores. Por 

otro lado, el 29.7% restante indicó estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que 

podría reflejar cierta indecisión o neutralidad en su percepción sobre la disposición 

del personal para corregir errores. 
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Figura 4  

El personal de la empresa lo ayuda. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La interpretación de esta información es que, según la figura, al preguntar a los 

clientes sobre si el personal de la empresa los apoya, el 70.3% de ellos respondió 

estar de acuerdo, lo que sugiere que la mayoría percibe que el personal brinda 

apoyo. Por otro lado, el 29.7% restante indicó estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

lo que podría reflejar cierta indecisión o neutralidad en su percepción sobre el apoyo 

recibido por parte del personal de la empresa. 
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Figura 5  

El personal atiende pacientemente los reclamos. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La interpretación de esta información es que, de acuerdo con lo representado en la 

figura, al preguntar a los clientes sobre si el personal de la empresa atiende 

pacientemente los reclamos, el 70.3% de ellos respondió estar de acuerdo, lo que 

sugiere que la mayoría percibe que el personal atiende los reclamos con paciencia. 

Por otro lado, el 29.7% restante indicó estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que 

podría reflejar cierta indecisión o neutralidad en su percepción sobre la paciencia 

del personal al manejar reclamos. 
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Figura 6   

Admira y respeta a la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura indica que, entre el total de los encuestados respecto a la pregunta sobre 

si admiran y respetan a la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L, el 69.3% manifestó estar 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 30.7% expresó estar en 

desacuerdo. Esto sugiere que una parte significativa de los encuestados no tiene 

una opinión clara o neutral sobre si admira y respeta a la empresa, mientras que un 

porcentaje menor expresa abiertamente su desacuerdo con esta afirmación. 
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Figura 7  

Jhon & Lorena E.I.R.L ofrece productos innovadores. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura indica que, entre el total de los encuestados respecto a la pregunta sobre 

si Jhon & Lorena E.I.R.L ofrece productos innovadores, el 69.3% manifestó estar ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 30.7% expresó estar de acuerdo. 

Esto sugiere que una parte significativa de los encuestados no tiene una opinión 

clara o neutral sobre si la empresa ofrece productos innovadores, mientras que un 

porcentaje menor está de acuerdo con esta afirmación. 



27 

Figura 8 

Percibe usted que la compañía Jhon & Lorena E.I.R.L esta administrada de forma 

efectiva. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

Según la figura, entre el total de los encuestados respecto a la pregunta sobre si 

perciben que la compañía Jhon & Lorena E.I.R.L está administrada de forma 

efectiva, el 59.4% manifestó estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 

40.6% expresó estar en desacuerdo. Esto indica que una parte significativa de los 

encuestados no tiene una opinión clara o neutral sobre la efectividad en la 

administración de la empresa, mientras que un porcentaje considerable está en 

desacuerdo con esta afirmación. 
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Figura 9  

La compañía Jhon & Lorena E.I.R.L apoya buenas causas. 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura muestra que, entre el total de los encuestados en relación a la pregunta 

sobre si la compañía Jhon & Lorena E.I.R.L apoya buenas causas, el 69.3% 

expresó estar en desacuerdo, mientras que el 30.7% indicó estar ni de acuerdo ni 

en desacuerdo. Esto sugiere que una mayoría significativa de los encuestados no 

percibe que la empresa apoye buenas causas, mientras que una minoría no tiene 

una opinión clara al respecto. 
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Figura 10  

Nivel de la calidad de servicio 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura muestra que, del total de los encuestados en relación a la variable calidad 

de servicio, el 95% considera que es regular y el 5% afirma que es alta. Esto indica 

que la mayoría de los encuestados percibe la calidad del servicio como regular, 

mientras que una pequeña proporción la evalúa como alta. 

182, 95%

10, 5%

Bajo Regular Alto
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Figura 11  

Nivel de la dimensión Tangibilidad 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura muestra que, entre el total de los encuestados en relación a la dimensión 

de tangibilidad, el 69.3% indica que el nivel es bajo, mientras que el 30.7% afirma 

que el nivel es alto. Esto sugiere que la mayoría de los encuestados percibe un 

nivel bajo de tangibilidad en relación con el servicio o producto evaluado, mientras 

que una minoría percibe un nivel alto en esta dimensión. 
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Figura 12  

Nivel de la dimensión seguridad 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura indica que, del total de los encuestados en relación a la dimensión de 

seguridad, el 39.58% percibe que es regular, el 30.73% considera que es alta y el 

29.69% menciona que la dimensión es percibida como baja. Esto sugiere una 

distribución diversa de percepciones entre los encuestados en cuanto a la 

seguridad, con una proporción considerable percibiendo niveles regulares y altos, 

pero también una parte significativa considerando la seguridad como baja.  



32 

Figura 13  

Nivel de la dimensión fiabilidad 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura muestra que, del total de los encuestados en relación a la dimensión de 

fiabilidad, el 70.31% indicó que es alta, mientras que el 29.69% afirmó que es baja. 

Esto sugiere que la mayoría de los encuestados percibe un nivel alto de fiabilidad 

en relación con el servicio o producto evaluado, mientras que una minoría percibe 

un nivel bajo en esta dimensión. 
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Figura 14  

Nivel de la dimensión capacidad de respuesta 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura indica que, al analizar la dimensión de capacidad de respuesta, del total 

de los encuestados, el 70.31% percibe que esta es alta, el 19.79% considera que 

es baja y el 9.90% menciona que es regular. Esto sugiere que la mayoría de los 

encuestados percibe un nivel alto de capacidad de respuesta en relación con el 

servicio o producto evaluado, mientras que una parte significativa percibe niveles 

bajos o regulares en esta dimensión. 
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Figura 15 

Nivel de la dimensión empatía 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura indica que, del total de los encuestados en relación a la dimensión de 

empatía, el 70.31% la considera como alta, el 19.79% la percibe como regular y el 

9.90% la evalúa como baja. Esto sugiere que la mayoría de los encuestados percibe 

un nivel alto de empatía en relación con el servicio o producto evaluado, mientras 

que una minoría percibe un nivel bajo en esta dimensión. 
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Figura 16  

Nivel de la dimensión reputación

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura indica que, del total de los encuestados en relación a la variable 

reputación, el 93% considera que es regular y el 7% afirma que es alto. Esto sugiere 

que la mayoría de los encuestados percibe la reputación como regular, mientras 

que una minoría la evalúa como alta. 

179, 93%

13, 7%

Bajo Regular Alto
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Figura 17 

Nivel de la dimensión apego emocional 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación: 

La figura muestra que, en la dimensión de apego emocional, del total de los 

encuestados, el 69.27% indicó que el nivel es bajo, mientras que el 30.73% afirmó 

que este es alto. Esto sugiere que la mayoría de los encuestados percibe un nivel 

bajo de apego emocional en relación con el servicio o producto evaluado, mientras 

que una minoría percibe un nivel alto en esta dimensión. 

. 
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Figura 18  

Nivel de la dimensión productos y referencias 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación 

La figura indica que, en relación al nivel de la dimensión de productos y servicios, 

del total de los encuestados, el 30.73% consideró que es alto, el 39.59% mencionó 

que es regular y el 29.69% afirmó que es bajo. Esto sugiere una distribución diversa 

de percepciones entre los encuestados en cuanto a la calidad de los productos y 

servicios evaluados, con una proporción significativa considerándolos regulares y 

una menor proporción percibiéndolos como altos o bajos.  
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Figura 19  

Nivel de la dimensión administración 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación 

La figura indica que, en relación al nivel de la dimensión de administración, del total 

de los encuestados, el 50.52% consideró que es regular, el 39.58% afirmó que es 

alto y solo un 9.90% mencionó que es bajo. Esto sugiere que la mayoría de los 

encuestados percibe un nivel regular de la administración en relación con el servicio 

o producto evaluado, mientras que una proporción significativa la considera alta y

una minoría la evalúa como baja. 
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Figura 20 

Nivel de la dimensión desempeño financiero 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación 

La figura muestra que, del total de los clientes encuestados en relación a la 

dimensión de desempeño financiero, el 70.31% indicó que esta es alta, mientras 

que el 29.69% afirmó que es baja. Esto sugiere que la mayoría de los clientes 

percibe un desempeño financiero alto en relación con la empresa evaluada, 

mientras que una minoría considera que es bajo. 
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Figura 21  

Nivel de la dimensión responsabilidad social 

Nota: Encuesta elaborada por las autoras Cubas Vasquez Kely y Saldaña Arevalo Katia, 2023 

Interpretación 

La figura indica que, del total de los clientes encuestados en relación a la dimensión 

de responsabilidad social, el 39.58% consideró que es regular, el 30.73% afirmó 

que es alto y solo un 29.69% mencionó que es bajo. Esto sugiere una distribución 

diversa de percepciones entre los clientes en cuanto a la responsabilidad social de 

la empresa evaluada, con una proporción significativa considerándola regular, una 

minoría percibiéndola como alta y otra minoría evaluándola como baja. 
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4.2. Análisis inferencial. 

Tabla 1 

Pruebas de Normalidad. 

. 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Esta. gl Sig. Esta. gl Sig. 

Calidad 

servicio  
,261 192 ,000 ,789 192 ,000 

Reputación ,210 192 ,000 ,851 192 ,000 

Nota: Datos extraídos de la encuesta 

Interpretación:  

En la tabla que analiza las pruebas de normalidad la muestra se formó por 192 

clientes por lo que se revisó la información de Kolmogórov-Smirnov, apreciándose 

en esta que la significancia es menor de 0.05, con lo cual se afirma que la 

distribución no es normal, decidiéndose usar el coeficiente de correlación de Rho 

Spearman.  

Prueba de hipótesis. 

Hipótesis general 

H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la reputación de la empresa de 

abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023.  

Ha: Si existe relación entre la calidad de servicio y la reputación de la empresa de 

abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023. 

Regla de decisión  

Si P-valor < 0.05, se rechaza la Hipótesis (0) y se acepta la Hipótesis (a), 

Si P-valor > 0.05, se acepta la Hipótesis (0) y se rechaza la Hipótesis (a) 
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Tabla 2  

Relación de la calidad de servicio y la reputación. 

V1 V2 

Rho de 

Spearman 

Calidad 

servicio (V1) 

C. correlación 1,000 ,955** 

Sig. . ,000 

N 192 192 

Reputación 

(V2) 

C. correlación ,955** 1,000 

Sig. ,000 . 

N 192 192 

Nota: Datos extraídos de la encuesta 

Interpretación: 

Se observa en la tabla en la que se exhibe la relación de las variables calidad de 

servicio y reputación de la empresa, que el valor del coeficiente de correlación es 

0.955 (positiva muy fuerte), y la significancia 0.00, en tal sentido, se determina que 

las variables están relacionadas de manera significativa. Por lo mencionado se 

acepta la hipótesis alternativa determinando que si existe relación entre las 

variables.  

Hipótesis específica 1 

H0: El nivel de la calidad de servicio en la empresa no es regular  

Ha: El nivel de la calidad de servicio en la empresa es regular  

Regla de decisión  

Si P-valor < 0.05, se rechaza la Hipótesis (0) y se acepta la Hipótesis (a), 

Si P-valor > 0.05, se acepta la Hipótesis (0) y se rechaza la Hipótesis (a) 
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Figura 22 

Nivel de la calidad de servicio. 

Nota: Datos extraídos de la encuesta 

Interpretación: 

Se aprecia en la tabla que, del total de los encuestados, en lo referente a la variable 

calidad de servicio un 94.8% dice que esta se encuentra en un nivel regular y un 

5.2% dice que esta se encuentra en un nivel alto. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alternativa, ya que la calidad de servicio identificada fue regular  

Hipótesis específica 2 

H0: El nivel de la reputación de la empresa no es regular  

Ha: El nivel de la reputación de la empresa es regular  

Regla de decisión  

Si P-valor < 0.05, se rechaza la Hipótesis (0) y se acepta la Hipótesis (a), 

Si P-valor > 0.05, se acepta la Hipótesis (0) y se rechaza la Hipótesis (a) 
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Figura 23  

Nivel de la reputación de la empresa. 

Nota: Datos extraídos de la encuesta 

Interpretación: 

Se aprecia que, del total de los encuestados, en lo referente a la variable reputación 

de la empresa un 93.2% dice que esta se encuentra en un nivel regular y un 6.8% 

dice que esta se encuentra en un nivel alto. Por lo tanto, se acepta la hipótesis 

alternativa, ya que la reputación de la empresa fue identificada como regular  

Hipótesis especifica 3 

H0: No existe relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y la reputación 

de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023. 

Ha: Si existe relación entre las dimensiones de la calidad de servicio y la reputación 

de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023. 

Regla de decisión  

Si P-valor < 0.05, se rechaza la Hipótesis (0) y se acepta la Hipótesis (a), 

Si P-valor > 0.05, se acepta la Hipótesis (0) y se rechaza la Hipótesis (a) 

0.0%

93.2%

6.8%

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

70.0%

80.0%

90.0%

100.0%

Bajo Regular Alto

Reputacion

%



45 

Tabla 3 

Relación de las dimensiones de la calidad de servicio y la reputación. 

Reputación 

Rho de 

Spearman 

Tangibilidad 

Coeficiente correlación ,833** 

Sig.  ,000 

N 192 

Seguridad 

Coeficiente correlación ,980** 

Sig.  ,000 

N 192 

Fiabilidad 

Coeficiente correlación ,955** 

Sig.  ,000 

N 192 

Capacidad 

respuesta 

Coeficiente correlación ,951** 

Sig.  ,000 

N 192 

Empatía 

Coeficiente correlación ,837** 

Sig.  ,000 

N 192 

Nota: Datos extraídos de la encuesta 

Interpretación: 

Se observa en la tabla que muestra la relación entre las dimensiones de la variable 

calidad de servicio: Tangibilidad (Rho = 0.833), Seguridad (Rho = 0,980), Fiabilidad 

(Rho = 0.955), Capacidad de respuesta (Rho = 0.951) y Empatía (Rho = 0.837) con 

la variable la reputación de la empresa, siendo los coeficientes altos y de tipo 

positivo, en la misma tabla se aprecia que la significancia de las correlaciones 

analizadas es menor que 0.05; afirmándose que las correlaciones de estudio son 

significativas, dando motivo de aceptar la hipótesis alternativa del estudio, es decir 

que existe correlación entre las dimensiones de la calidad de servicio y la reputación 

de la empresa.  
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V.DISCUSIONES

La investigación presentó como objetivo Determinar la relación de la calidad de 

servicio y la reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena 

E.I.R.L., Jaén, 2023, siendo los resultados que el valor Rho=955 (positiva muy

fuerte), y la significancia 0.00. En tal sentido, se determina que las variables están 

relacionadas de manera significativa, el hallazgo se asemeja a lo mencionado por 

Fernando et al. (2023) se halla los valores del coeficiente de correlación iguales a 

0.415 y 0.512, con lo cual el autor afirma que el servicio prestado de la empresa se 

encuentra relacionado con la reputación de la empresa y la toma de decisiones del 

cliente. Los resultados se asemejan también a lo indicado por Kantidze (2023) se 

identifica que las variables presentan un coeficiente 0.779 y sig=0.00; con lo 

mencionado el autor concluye que es necesario mantener un manejo adecuado de 

la disposición de servicio para que la reputación de la firma sea adecuada. El 

hallazgo se asemeja a lo mencionado por Amperwati et al. (2020) en el análisis 

inferencial se identifica un valor del coeficiente de correlación de 0.512.  El autor 

concluye que el desempeño del servicio está afectando en la reputación de la 

empresa. El hallazgo se asemeja a lo mencionado por Rangel (2019) se identifica 

que las variables presentan un coeficiente de correlación de 0.712 y s=0.00; con lo 

mencionado se concluye que es necesario sostener un manejo adecuado de la 

prestación de servicios para que la reputación emerja, esto debido a que las 

variables presentan asociación. 

El objetivo específico uno fue: Identificar el nivel de la calidad de servicio en 

la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023, siendo 

los hallazgos que un 94.8% dice que esta se encuentra en un nivel regular y un 

5.2% dice que esta se encuentra en un nivel alto; esto se asemeja a lo indicado por 

Fernando et al. (2023) se identifica que un 39% percibe a la calidad como regular, 

un 43% dice que la reputación presenta un nivel regular y en la decisión de compra 

un 51% dice que regularmente se muestra indeciso. Los hallazgos también guardan 

relación con lo indicado por Kantidze (2023) los resultados hallados mencionan que 

el 65% afirma que la calidad de servicio es regular y 58% dice que la reputación de 

la empresa analizada no es la óptima. Los hallazgos también guardan relación con 

lo indicado por Amperwati et al. (2020) la reputación presenta un nivel medio según 
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lo afirma un 46% de los encuestados esto como consecuencia del nivel medio en 

que se percibe de la calidad de servicio ya que así lo mencionan 56% de los 

investigados, Los hallazgos también guardan relación con lo indicado por Rangel 

(2019) Se halla como resultados que el 85.6% tienen comentarios poco adecuados 

en relación a la calidad de servicios y un 89.4% dice que la reputación de la 

empresa analizada no es la óptima. Los hallazgos también guardan relación con lo 

indicado Regente (2021) los resultados fueron que un 45% percibe a la calidad de 

servicio como medio y un 39% manifiesta que el nivel de la reputación percibida 

también es medio, se concluye que las variables muestran relación por lo que 

menciona que la mejora de una variable fomentará una mejor percepción de la otra 

por parte de los clientes; los hallazgos guardan relación con lo indicado por 

Bustamante et al (2019) La calidad se entiende como la conformidad que el cliente 

manifiesta tener con las especificaciones de los bienes o servicio que recibe, o la 

satisfacción con los requisitos que se exige, para ello es necesario establecer 

patrones en los productos a fin de poder efectuar las evaluaciones 

correspondientes, las mismas que deben efectuarse de forma continua para 

identificar las posibles ausencias de calidad, es importante mencionar que al hablar 

de calidad no solo se refiere al producto o servicio sino también a los procesos 

elaborados por  las empresa con el fin de  que  el producto llegue al cliente. 

Con relación al objetivo específico dos: Conocer el nivel de la reputación de 

la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023, siendo 

los hallazgos que, un 93.2% dice que esta se encuentra en un nivel regular y un 

6.8% dice que esta se encuentra en un nivel alto. Esto se asemeja a lo mencionado 

por Lescano (2022) Los resultados mencionan que un 52% percibe a la eficacia del 

servicio como regular y un 58% manifiesta que la reputación de la empresa también 

es regular, además; los hallazgos se asemejan también a lo indicado por Regente 

(2021) los resultados fueron que un 45% percibe a la calidad de servicio como 

medio y un 39% manifiesta que el nivel de la reputación percibida también es medio. 

los hallazgos se asemejan también a lo indicado por Castro (2020) un 54% percibe 

a la calidad de servicio como bajo y un 88% manifiesta que el nivel de la reputación 

percibida es medio, los hallazgos se asemejan también a lo indicado por Ibáñez 

(2019) Los resultados señalan que el 66% dicen que la calidad de servicio es 

regular y un 61% dice que la reputación de la organización también tiene un nivel 
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regular. Los hallazgos se asemejan también a lo indicado por Bazán (2023) los 

resultados hallados mencionan que el 65% afirma que la calidad de servicio es 

regular y 63% dice que el posicionamiento de la empresa analizada no es la óptima 

con lo mencionado el autor concluye que es necesario mantener un manejo 

adecuado de la calidad de servicio para que el posicionamiento sea el adecuado. 

Con relación al objetivo específico tres: Establecer la relación de las 

dimensiones de la calidad de servicio y la reputación de la empresa de abarrotes 

Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023; siendo los hallazgos que entre las 

dimensiones de la variable calidad de servicio: Tangibilidad (Rho= 0.833), 

Seguridad (Rho = 0,980), Fiabilidad (Rho = 0.955), Capacidad de respuesta (Rho 

= 0.951) y Empatía (Rho = 0.837) con la variable la reputación de la empresa, 

siendo los coeficientes altos y de tipo positivo, en la misma tabla se aprecia que la 

significancia de las correlaciones analizadas es menor que 0.05; afirmándose que 

las correlaciones de estudio son significativas, dando motivo de aceptar las 

hipótesis alternativas del estudio, es decir que existe correlación entre las 

dimensiones de la calidad de servicio y la reputación de la empresa. Esto se 

asemeja a lo mencionado por Lescano (2022) al correlaciona las dimensiones de 

la variable calidad de servicio con la variable reputación se obtuvo: Tangibilidad 

(0.633), Seguridad (0,680), Fiabilidad (0.545), Capacidad de respuesta (0.632) y 

Empatía (0.837), siendo los coeficientes de correlación de Rho de Spearman 

positivos, se aprecia que la significancia de las correlaciones analizadas es menor 

que 0.05; afirmándose que las correlaciones de estudio son significativas. Las 

evidencias ayudan a concluir que existe una relación entre las variables y las 

dimensiones de la primera variable con la segunda; se asemeja los resultados 

también a lo mencionado por Gómez et al (2022) los factores que mejoran la 

reputación son: según un 48% la rapidez en la atención, un 53% menciona que la 

empatía, un 62% dice que la calidad de los productos, un 49% dice que la calidad 

de atención; por lo mencionado se concluye que la buena reputación de una 

empresa dependen fundamentalmente de la calidad de servicio que ofrezcan al 

cliente sus trabajadores. Se asemeja los resultados también a lo mencionado por 

Fenco y Leyton (2022) siendo el objetivo conocer la relación de Calidad de servicio 

y la imagen de empresa Atahualpa, en el análisis inferencial se identifica un 

coeficiente de correlación 0.812 de relación, según lo mencionado el autor concluye 
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que el desempeño del servicio está afectando de forma directa la imagen de la 

empresa. 

Con lo mencionado en los párrafos superiores se infiere que existe 

semejanza entre los trabajos de investigación de otros autores tanto del ámbito 

internacional como nacional con los hallazgos de la presente investigación, lo cual 

confirma la hipótesis diseñada para investigación la calidad de servicio se relaciona 

de manera significativa con la reputación de la empresa de abarrotes Inversiones 

Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023.  
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VI.CONCLUSIONES

Primera:  Se determinó que, la relación de las variables calidad de servicio y 

reputación de la empresa, tiene un Rho Spearman = 0.955 (positiva muy 

fuerte), y la significancia 0.00, en tal sentido, se determina que las 

variables están relacionadas de manera significativa; por lo tanto, los 

planes que de elaboren e implementen en relación a la calidad de 

servicio impactarán positivamente en la reputación de la empresa.  

Segunda: Se identificó que, del total de los encuestados, en lo referente a la variable 

calidad de servicio un 94.8% dice que esta se encuentra en un nivel 

regular y un 5.2% dice que esta se encuentra en un nivel alto; por lo 

tanto, se afirma que la calidad de servicio mostrada en la empresa es 

inadecuada, entonces, es necesario mejorar las dimensiones que 

componen esta variable.  

Tercera:    Se conoció que, del total de los encuestados, en lo referente a la variable 

reputación de la empresa un 93.2% dice que esta se encuentra en un 

nivel regular y un 6.8% dice que esta se encuentra en un nivel alto; por 

lo tanto, se afirma que la reputación de la empresa mostrada es 

inadecuada, entonces, es necesario desarrollar actividades para mejorar 

las dimensiones que componen esta variable. 

Cuarta:     Se estableció que muestra la relación entre las dimensiones de la variable 

calidad de servicio: Tangibilidad (Rho = 0.833), Seguridad (Rho = 0,980), 

Fiabilidad (Rho= 0.955), Capacidad de respuesta (Rho = 0.951) y 

Empatía (Rho = 0.837) con la variable la reputación de la empresa, 

siendo los coeficientes  altos y de tipo positivo, en la misma tabla se 

aprecia que la significancia de las correlaciones analizadas es menor 

que 0.05; afirmándose que las correlaciones de estudio son 

significativas, dando motivo de aceptar las hipótesis alternativas del 

estudio, es decir que existe correlación entre las dimensiones de la 

calidad de servicio y la reputación de la empresa; por lo tanto, los planes, 

estrategias, tácticas  que se elaboren e implementen en relación a las 

dimensiones  calidad de servicio (tangibilidad, seguridad, fiabilidad y 

otros)  impactarán positivamente en la reputación de la empresa. 



51 

VII.RECOMENDACIONES

Primara:  Se recomienda a la gerencia de la empresa la humanización de la 

atención al cliente a través de la integración de chatbots impulsados por 

la inteligencia artificial (IA), siendo esta una estrategia clave en la 

actualidad, ya que están diseñados para comprender el lenguaje natural 

y ofrecer respuestas contextualmente relevantes. Esto facilitará la 

creación de conversaciones más significativas y personalizadas con los 

clientes. 

Segunda: Se recomienda a la gerencia de la empresa implementar el feedback 

inmediatamente después de una interacción con el cliente, ya que esto 

permite capturar impresiones frescas y precisas. En el caso de llamadas 

telefónicas, una evaluación posterior al contacto puede proporcionar 

información valiosa sobre la experiencia del cliente en tiempo real; cabe 

señalar que esta estrategia proporciona información directa sobre las 

áreas en las que la empresa puede mejorar. Las opiniones y comentarios 

de los clientes pueden revelar aspectos específicos que requieren 

atención y ajustes. 

Tercer:    Se recomienda a la gerencia de la empresa implementar encuesta de 

satisfacción al cliente de manera semestral ya que eso servirá para 

comprender las necesidades y expectativas de los clientes siendo esto 

fundamental para brindar un servicio al cliente efectivo y con ello mejorar 

la reputación de la empresa. 

Cuarta:     Se recomienda a la gerencia de la empresa implementar la estrategia de 

empatía, para lo cual se debe proporcionar capacitación específica en 

empatía a los colaboradores, esto puede incluir escenarios prácticos, 

ejercicios de role-playing o juegos de roles, y discusiones sobre la 

importancia de comprender las emociones y necesidades del cliente. 
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ANEXOS



Anexo 1: Tabla de operacionalización de variables. 

Calidad de servicio y reputación de la empresa de abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023. 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de 

medición 

Variable 

independiente 

Calidad de 

servicio 

Bustamante et al (2019) La calidad se entiende 

como la conformidad que el cliente manifiesta 

tener con las especificaciones de los bienes o 

servicio que recibe, o la satisfacción con los 

requisitos que se exige, para ello es necesario 

establecer patrones en los productos a fin de 

poder efectuar las evaluaciones correspondientes, 

las mismas que deben efectuarse de forma 

continua para identificar las posibles ausencias de 

calidad, es importante mencionar que al hablar de 

calidad no solo se refiere al producto o servicio 

sino también a los procesos que se desarrollan en 

la empresa para hacer llegar el producto al cliente. 

En la presente investigación se aplicará 

una encuesta y su instrumento el 

cuestionario para medir la variable calidad 

de servicio haciendo uso de la escala 

ordinal tipo Likert. La variable analizada 

tomo en cuenta las dimensiones 

propuestas por los autores Parasuraman, 

Zeithaml y Berry durante el año 1988, 

estas son cinco tal como las menciona 

(Fontalvo et al., 2020) Tangibilidad, 

seguridad, fiabilidad, capacidad de 

respuesta y empatía  

Tangibilidad, Instalaciones físicas, Equipos, 

personal y Material de comunicación 

Escala ordinal 

tipo Likert. 

Seguridad, Conocimiento y Confianza 

Fiabilidad, Eficiencia y Eficacia 

Capacidad de respuesta Ayuda y Servicio 

Empatía Atención personalizada e Interés por 

el cliente 

Variable 

dependiente: 

reputación. 

Según Villafañe et al. (2020) es la opinión o 

evaluación que realizan los clientes sobre una 

persona o institución sobre las acciones 

efectuadas, así como de las perspectivas futuras 

que esta tiene; cabe señalar que lo mencionado 

toma como base: al desenvolvimiento efectivo, 

innovación, calidad de producto, rentabilidad que 

la empresa u organización ostenta.    

En la presente investigación se aplicará 

una encuesta y su instrumento el 

cuestionario para medir la variable 

reputación haciendo uso de la escala 

ordinal tipo Likert. Dimensiones de 

reputación empresarial, siendo estas 

tomadas de Gelcich (2003) estas son: 

Apego emocional, productos y servicios, 

administración, calidad y entorno laboral, 

desempeño financiero y responsabilidad 

social.  

Apego emocional Admiración y confianza Escala ordinal 

tipo Likert. 
Productos y servicios Respaldo, innovación, calidad y 

visión  

Administración Oportunidades y efectividad 

Desempeño financiero Utilidades 

Responsabilidad social Apoyo causas sociales. 



Anexo 2: Instrumento de recolección de datos. 

CUESTIONARIO SOBRE: Calidad de servicio y reputación de la empresa de 

abarrotes Inversiones Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén, 2023 

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigación, cuyo propósito 

es recabar información de los clientes de la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L., Jaén. 

Según la situación actual que presenta la empresa, marque con una “x” la 

alternativa que considere la adecuada: 

N° LEYENDA 

1 Totalmente en desacuerdo 

2 Desacuerdo 

3 Ni de acuerdo ni desacuerdo 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 

Variable: Calidad de Servicio 

N° ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1. TANGIBILIDAD

1.1 La empresa tiene las instalaciones en condiciones 

adecuadas para una buena atención. 

1.2 La empresa tiene una buena distribución de sus 

productos. 

1.3 El uso de la tecnología es apropiado para el servicio. 



1.4 La presentación del personal es adecuada para 

brindar un buen servicio. 

1.5 La información brindada en la página web de la 

empresa es apropiada para realizar un buen servicio. 

2. SEGURIDAD

2.1 La empresa presenta espacios limpios y ordenados. 

2.2 En la empresa existen productos que pongan en 

riesgo su salud y la de su familia.  

2.3 En la empresa los productos que busca se encuentran 

en buen estado. 

2.4 Los colaboradores brindan un trato adecuado en el 

servicio (amabilidad, educación y respeto).  

2.5 Usted cree que en la empresa la preparación técnica 

de los trabajadores le da el conocimiento adecuado 

para la atención. 

3. FIABILIDAD

3.1 En la empresa, el personal se muestra dispuesto para 

corregir algún error.  

3.2 El ambiente de la empresa es acorde a la publicidad 

que ellos realizan.  

3.3 En la empresa los colaboradores realizan bien el 

servicio desde el primer contacto. 

3.4 La empresa informa adecuadamente sus promociones 

3.5 La empresa informa puntualmente sus promociones. 

3.6 En la empresa los empleados realizan los procesos en 

el tiempo promedio establecido. 



4. CAPACIDAD DE RESPUESTA

4.1 En la empresa el personal lo ayuda cuando usted 

llega. 

4.2 En la empresa constantemente existen colas para 

pagar. 

4.3 En la empresa el horario de atención al cliente está de 

acorde a sus necesidades. 

4.4 En la empresa la atención en caja es eficiente. 

5. EMPATÍA

5.1 El personal entiende sus necesidades. 

5.2 Los colaboradores se esfuerzan por satisfacer sus 

necesidades.  

5.3 El personal tiene paciencia a los reclamos que se 

pueda realizar. 

5.4 El personal se anticipa a sus necesidades. 

5.5 Los colaboradores le brindan atención personalizada. 

Variable: Reputación de la Empresa 

1. APEGO EMOCIONAL

1.1 Tiene usted una buena impresión de la empresa Jhon 

& Lorena E.I.R.L. 

1.2 Admira y respeta a la empresa Jhon & Lorena 

E.I.R.L.

1.3 Siento que estoy en una relación activa con la 

empresa y las marcas que comercializa. 

1.4 Confía en la empresa Jhon & Lorena E.I.R.L. 



 
 

 2. PRODUCTOS Y SERVICIOS      

2.1 La compañía Jhon & Lorena E.I.R.L., respalda los 

productos que ofrece. 

     

2.2 La compañía Jhon & Lorena E.I.R.L ofrece productos 

innovadores. 

     

2.3 La compañía Jhon & Lorena E.I.R.L ofrece productos 

de calidad. 

     

2.4 La compañía Jhon & Lorena E.I.R.L tiene una visión 

clara del futuro. 

     

 3. ADMINISTRACIÓN      

3.1 Percibe usted que la compañía Jhon & Lorena E.I.R.L 

aprovecha las oportunidades de mercado. 

     

3.2 Percibe usted que la compañía Jhon & Lorena E.I.R.L 

esta administrada de forma efectiva. 

     

 4. DESEMPEÑO FINANCIERO      

4.1 Percibe usted que la compañía Jhon & Lorena E.I.R.L 

tiene utilidades. 

     

 5. RESPONSABILIDAD SOCIAL      

5.1 La compañía Jhon & Lorena E.I.R.L apoya buenas 

causas. 

     

5.2 La compañía Jhon & Lorena E.I.R.L es responsable 

con el medio ambiente. 

     

 

 

 

 

 



Anexo 3: Evaluación de Juicio de expertos. 



 
 

 

 

 

 













 
 

 







 
 

 

 

  





 
 

 

 





 
 

 







 
 

 



 
 

 

 





 
 

 

 

 

 

 

 

 

 









 
 

 





 
 

 



 
 

 



 
 

 

 





 
 

Anexo 4: Consentimiento informado. 

 

 

 

 

 







 
 

 

 

 

 

 

 







Anexo 5: Calculo del tamaño de la muestra. 

 n= 
𝑁∗𝑍2∗𝑝∗𝑞 

𝑑2∗(𝑁−1)+𝑍2∗𝑝∗𝑞 

 𝑛 =
383∗1.962∗0.5∗ 0.5

0.52(368−1)+ 1.962∗0.5∗ 0.5
 = 192 

N = 383 

Z = 1.96 

P= 0.5 

q= 0.5 

n= 192 



Anexo 6: Análisis de fiabilidad. 

Confiabilidad 

Alfa de Cronbach de la variable calidad de servicio 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,956 25 

Fuente encuesta de la variable 

Se puede observar en la tabla que analiza la fiabilidad del instrumento sobre la 

variable calidad de servicio que el Alfa de Cronbach presenta un valor de 0.956; 

con lo cual se afirma que las interrogantes formuladas muestran consistencia ya 

que el valor obtenido en el análisis es muy alto, por lo tanto, el cuestionario es fiable. 

Alfa de Cronbach de reputación 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,844 13 

Fuente encuesta de la variable 

Se puede observar en la tabla que analiza la fiabilidad del instrumento sobre la 

variable reputación que el Alfa de Cronbach presenta un valor de 0, 844; con lo cual 

se afirma que las interrogantes formuladas muestran consistencia ya que el valor 

obtenido en el análisis es muy alto, por lo tanto, el cuestionario es fiable.  





Anexo 7: Solicitud de autorización a la organización para realizar una 
investigación. 



Anexo 8: Autorización para la recolección y/o uso de datos, en la organización. 





Anexo 9: Constancia de ejecución y uso del nombre de la empresa 
dentro del proyecto. 



Anexo 10: Fotos. 




