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Resumen 

 
 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la 

relación que existe entre la calidad de servicio y la imagen corporativa en la 

empresa comercializadora Ray of Light S.A.C. El tipo de investigación fue aplicada, 

de diseño no experimental, de corte transversal, de nivel descriptivo correlacional y 

de enfoque cuantitativo, y mediante la fórmula de población finita, la muestra de 

estudio fue de 120 clientes que posee la empresa. La técnica utilizada fue la 

encuesta, a través del cuestionario como instrumento de recolección de datos. En 

los resultados descriptivos, según la percepción de los clientes se ubicó en la escala 

eficiente con un 39,17% la calidad de servicio y 33,33% la imagen corporativa en la 

empresa Ray of Light S.A.C. Así mismo se determinó que las dimensiones de la 

variable calidad de servicio: tangibles (r=0,952), confiabilidad (r=0,902) y capacidad 

de respuesta (r=0,840) representaron una correlación positiva considerable, y que 

influye significativamente en la imagen corporativa (0,000<0,05). Por lo tanto, se 

concluyó que existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la imagen 

corporativa, hallándose una sig. (0,000<0,05), obteniendo como resultado la 

correlación de Pearson (r=0,928) representada en una correlación positiva 

considerable entre las variables de estudio. 

 
Palabras clave: Tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta. 
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Abstract 

 
 

The general objective of this research work was to determine the relationship 

between the quality of service and the corporate image in the marketing company 

Ray of Light S.A.C. The type of research was applied, non-experimental design, 

cross-sectional, descriptive-correlational level and quantitative approach, and 

through the finite population formula, the study sample was 120 clients owned by 

the company. The technique used was the survey, through the questionnaire as a 

data collection instrument. In the descriptive results, according to the perception of 

the clients, it was located on the efficient scale with 39.17% the quality of service 

and 33.33% the corporate image in the company Ray of Light S.A.C. Likewise, it 

was determined that the dimensions of the service quality variable: tangible (r = 

0.952), reliability (r = 0.902) and response capacity (r = 0.840) represented a 

considerable positive correlation, and that it significantly influences corporate image. 

(0.000 <0.05). Therefore, it was concluded that there is a significant relationship 

between service quality and corporate image, finding a sig. (0.000 

<0.05), obtaining as a result the Pearson correlation (r = 0.928) represented in a 

considerable positive correlation between the study variables. 

 
Keywords: Tangibles, reliability, responsiveness. 


