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Resumen

El presente trabajo de investigacion se desarrollé con el objetivo de Detallar el
impacto de la gestion de calidad en la imagen institucional de la empresa
Construredes, Trujillo, 2021. El tipo de investigacion segun su finalidad fue
sustantiva, de alcance correlacional, de enfoque cuantitativo; de disefio no
experimental: transversal. La técnica empleada para recolectar informacion fue la
encuesta y los instrumentos de recoleccion de datos fueron los cuestionarios en
escala de Likert los cuales fueron debidamente validados con un nivel confiabilidad
a través del estadistico (Alfa de Cronbach, KR-23). Las preguntas fueron medidas
através de la escala de Likert, dicho cuestionario se aplico a una poblacion muestral
de 218 cliente, para determinar el grado de influencia entre las dos variables para
ello se utilizo el Correlacibn Rho de Spearman. Finalmente, con este estudio se
lleg6 a la conclusion que la Gestion de Calidad influye de manera significativa en la
Imagen Institucional de la empresa Construredes, haciendo de esa manera que la
opinion que tenga el publico de la empresa cambie de desfavorable a favorable
destacando que la dimensién Imagen Comercial. Esta influencia se valida con lo

obtenido en el coeficiente de Sperman con un nivel de correlacion de 0.797.

Palabras clave: Gestion de Calidad, Imagen Social , Imagen Comercial, Imagen

Institucional, Mejora continua.



Abstract

The present research work was demonstrated with the objective of detailing the
impact of quality management on the institutional image of the company
Construredes, Trujillo, 2021. The type of research according to its purpose was
substantive, correlational in scope, quantitative approach; non-experimental design:
transversal. The technique used to collect information was the survey and the data
collection instruments were the Likert scale questionnaires, which were duly
validated with a level of reliability through the statistician (Cronbach's Alpha, KR-
23). The questions were measured through the Likert scale, said questionnaire was
applied to a sample population of 218 clients, to determine the degree of influence
between the two variables, Spearman's Rho Correlation was obtained. Finally, with
this study, it was concluded that Quality Management significantly influences the
Institutional Image of the company Construredes, thus causing the public's opinion
of the company to change from unfavorable to favorable, highlighting that the
Commercial Image Dimension. This influence is validated with what was obtained

in the Speman coefficient with a connection level of 0.797.

Keywords: Quality Management, Social Image, Commercial Image,

Institutional Image, Continuous Improvement



l. INTRODUCCION

La imagen institucional de una empresa crea un aura que la distingue de sus
competidores, los cuales ofrecen productos y/o servicios similares. Al crear una
imagen positiva, estas pueden incrementar su valor tanto de lo que ofertan, asi
como de su marca (Hingston P, 2002). Ademas, Pérez et al (2017) mencionaron
que la imagen institucional demostré que el ambiente es considerado competitivo
cuando la organizacion y/o empresa tiene diferencias de su imagen institucional
respecto a su competencia, otorgando asi desarrollo organizacional.

Al nivel internacional, se puede evidenciar como empresas estudian a sus
consumidores para poder conocerlos y generar ventajas competitivas, es asi como
el entorno competitivo actual, es vital para una empresa (y su marca) saber lo que
desean los clientes, por lo cual se ha demostrado que, para la mayoria de los
productos, se origina una conexién realmente importante entre la calidad del
producto y el compromiso con la marca (Aaker, 1996). Si los clientes tienen
preferencias por marcas especificas y estan inclinados a recomprar productos que
llevan esas marcas, estas deben tener clientes satisfechos o superar a otras
marcas de alguna forma. Por lo tanto, una empresa necesita comprender y
aprender acerca de sus clientes para lograr la retencién de sus consumidores, es
asi que en el estudio Global Culture Survey de PwC donde 43 paises patrticiparon,
se pudo evidenciar como el 88% piensa que tener una buena cultura logra que la
empresa tenga éxito, ademas el 81% de los encuestados afirmé que la cultura
organizacional es una fuente de ventaja competitiva (Gestion, 2021).

Al nivel nacional, las empresas peruanas implican la variabilidad de la
imagen institucional con un nivel de dependencia del 45,6% de la calidad de
servicio. Marcerlo A et al (2018) mencionaron en su trabajo sobre “Las cualidades
del servicio respecto a su imagen institucional en el centro médico Hospital Nacional
Dos de Mayo Lima 2018, en el area de pediatria”. Ademas, la realidad econémica
al nivel nacional tiene diferentes panoramas y condiciones, generando variedad de
contextos que tienen que afrontar las PYMES, estas también deberan detallar las
oportunidades dentro de las areas que aparecen, asi como también brindar

productos o servicios con grandes cualidades y asi lograr proporcional al



consumidor la confianza y el sentido de pertenencia e importancia de su apreciacion

y las necesidades que busca satisfacer.

A nivel local, la empresa CONSTRUREDES S.A.C, es una organizacion
enfocada en el rubro de ingenieria civil y reconocida en servicios de instalacion de
Gas Natural, trayendo consigo trayectoria por experiencia, pero aun asi no se ha
enfocado en el impacto de su imagen institucional respecto a sus consumidores por
eso busca mejorar a partir de la gestién de calidad su impacto en la percepcién de

los consumidores.

El problema general de la presente investigacion es: ¢De qué forma la
gestion de calidad impacta en la imagen institucional de la empresa Construredes,
Trujillo, 2021? Asimismo, los problemas especificos son: ¢ De qué forma la gestidon
de calidad impacta en la imagen comercial de la empresa Construredes, Truijillo,
20217? ¢ De qué forma la gestidn de la calidad impacta en la imagen estratégica de
la empresa Construredes, Trujillo, 2021? ¢De qué forma la gestion de la calidad
impacta en la imagen social de la empresa Construredes, Trujillo, 20217 ¢De qué
forma la gestion de la calidad impacta en la imagen social de la empresa
Construredes, Trujillo, 20217.

El proyecto se justifica a través de los métodos empleados dentro de las
medidas de solucion a los problemas encontrados en la investigacion, ademas cabe
recalcar que pretende contribuir con aportes al medir el impacto de la gestion de
calidad con relacién a la imagen institucional de la empresa, sabiendo que un mejor
producto o servicio brindado por la organizacion mejora la retencion de la marca en
la mente del cliente, lo que conlleva a mayor ingresos y participacion de mercado.
La investigacion asimismo sirve a modo de referente de investigacién para estudios
diversos que incluyan las variables de gestion de calidad e imagen institucional,
especificamente para aquellas empresas que brindan servicio de instalacion de
redes de gas a domicilio; asi basandose en la obtencion de datos y el proceso
estadistico en favor de alcanzar resultados confiables que permitan ser estudiados
en el futuro para investigadores y al mismo tiempo para aquellas organizaciones

gue atienden al mismo cluster.



El objetivo general del proyecto es el siguiente: Detallar el impacto de la
gestion de calidad en la imagen institucional de la empresa Construredes, Truijillo,
2021. Asimismo, los objetivos especificos se definen como: Detallar el impacto de
la gestion de calidad en la imagen comercial de la empresa Construredes, Truijillo,
2021. Detallar el impacto de la gestion de calidad en la imagen estratégica de la
empresa Construredes, Trujillo, 2021. Detallar el impacto de la gestién de calidad
en la imagen emocional de la empresa Construredes, Trujillo, 2021. Detallar el
impacto de la gestion de calidad en la imagen social de la empresa Construredes,
Trujillo, 2021. Como hipotesis general se tiene: La gestion de calidad impacta
positivamente en la imagen institucional de la empresa Construredes, Truijillo, 2021.
Hipétesis especificas: La gestion de calidad impacta positivamente en la imagen
comercial de la empresa Construredes, Trujillo, 2021, La gestion de la calidad
impacta positivamente en la imagen estratégica de la empresa Construredes,
Trujillo, 2021, La gestidon de la calidad impacta positivamente en la imagen
emocionall de la empresa Construredes, Trujillo, 2021, La gestién de la calidad
impacta positivamente en la imagen social de la empresa Construredes, Trujillo,
2021.



Il. MARCO TEORICO
Con base en este estudio, fueron encontradas investigaciones anteriores las
cuales tienen tanto enfoque internacional, nacional y local con relaciéon a la gestion
de calidad, imagen institucional, norma ISO y otras palabras claves relacionadas

con las variables principales:

Aisya y Adi(2019); realizaron un trabajo investigativo sobre “Analisis de la
calidad del servicio y la imagen institucional sobre la contento y las implicaciones
en la lealtad del cliente (estudio de caso: Yadika 12 Depok Junior High School)’
publicado en la Revista Saudita de Estudios Empresariales y de Gestion, Emiratos
Arabes Unidos 2019. Con el fin de analizar la calidad del servicio y la imagen
institucional del contento del cliente y las implicaciones para la fidelidad del cliente,
reuniendo datos principales y secundarios de diversas fuentes como revistas, libros
y otras publicaciones que guardan relacion, el método de muestreo que fue puesto
en uso en este estudio con 122 encuestados para datos principales y el método del
analista utiliza el andlisis de ruta utilizando SPSS version 22 para los secundarios,
lo que se consiguio fue la calidad del servicio y la imagen institucional tienen un
efecto positivo y significativo en la contento del cliente y serd necesario realizar un
esfuerzo de gestién escolar para mejorar y desarrollar de forma sostenible, y

mantener la calidad y la imagen de una buena institucion.

Prates et al (2014) mencionaron en su articulo acerca de “Impactos
organizacionales debido a la implementacién de la certificacion 1SO 9001 en
empresas brasilefias de cartdon” para una revista cientifica IJAR in Business and
Social Sciences, Brasil. Con el objetivo de presentar la evaluacion de impactos
organizacionales internos y externos de una empresa que ha adoptado un SGC
total: certificacion 1ISO 9001 con herramientas que cuantifican y valoran los
conceptos bésicos de calidad y los beneficios de la certificacion, donde este
estudio, fue descubierto que obtener una certificacion 1ISO 9001 conlleva un gran
namero de impactos organizacionales y encamina a la mejora general de la
empresa, ya que la capacidad de gestion y las relaciones generales aumentan el
namero de clientes y proveedores mejorando la imagen de la empresa. Entonces,

lo que busca evidencia es la influencia total del SGC. (Zins, 2001).



Lee et al (2020) indicaron en su articulo de investigacién “La relacion entre
las cualidades del producto y el servicio tecnoldgico respecto la imagen de la
satisfaccion del cliente: investigacion preliminar en Perlis”. Este estudio se centra
en las consecuencias del impacto de las cualidades del producto respecto a la
satisfaccion del cliente y la imagen que genera. La muestra estuvo compuesta por
250 consumidores en linea en Perlis. El método de muestreo utilizado en esta
investigacion es el método aleatorio. Los cuestionarios se distribuyeron mediante
el formulario de Google. Los datos recopilados se analizaron mediante el uso de
software denominado IBM Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
version 25. Los hallazgos presentaron que la calidad del producto (B = .213, p =
.001), la calidad del servicio electrénico (B = .142, p = .039) y la imagen de marca
(B = .553, p = .000) son los factores que se relacionan significativamente con la
satisfaccion del cliente. Los resultados analiticos confirmaron que hay una
correlacion existe una correlacion significativa y positiva ente las variables calidad
de producto, servicio electrénico y la imagen corporativa de la organizacion.
Ademas de esto, el estudio tiene algunas limitaciones. Dobni y Zinkhan (2008)
sefalaron que este estudio esta enfocado en la investigacion de la percepcion de
la imagen organizacional de la Universidad Politécnica Salesiana (UPS), en los
estudiantes de Administracion de Empresas, con el fin de conocer como esta
incidiendo en ella la gestiéon de la comunicacién desde la organizacion. La imagen
“es una de las principales caracteristicas diferenciadoras de una institucion” segun

lo comentado por Cuenca Lalangui, Maria (2017).

Wilson N (2018) mencioné en su articulo de investigacion “El diagndstico e
impacto de la calidad del servicio y la imagen corporativa respecto a la fidelidad del
cliente en la industria de las aerolineas de Indonesia”, la forma de detallar y
comprender el impacto de la calidad del servicio y la imagen de marca en la lealtad
de los clientes en la industria de las aerolineas de Indonesia. Esta investigacion
implementa el método de encuesta, en el cual se utilizaron cuestionarios como
herramientas para recolectar la informacion necesaria para la realizacion del
proyecto de investigacion en estudio. Por lo cual se logré recaudar informacion de
550, en la que todos los cuestionarios se consideraron validos para ser analizados.
Luego se analizaron los datos usando el método PLS-SEM usando el software

SmartPLS 3.2.7. El presente estudio tuvo como resultado un analisis y diagndstico



de datos, donde se encontré que tanto la calidad del servicio como la imagen de
marca tuvieron un impacto positivo y significativo en la lealtad del cliente, y la
calidad del servicio tuvo un impacto mas fuerte en comparacion con la imagen de
marca. Con base en estos resultados, el autor desea sugerir a las empresas que
realizan sus negocios en la industria de las aerolineas de Indonesia que mejoren el
nivel de calidad con respecto al servicio que ofrecen a los clientes, al mismo tiempo
que deben poder mantener y mejorar la imagen de la aerolinea. marca con el fin de
mejorar la imagen positiva de la marca en la mente del publico. Segun el
conocimiento del autor, esta es una de las pocas investigaciones que realizan una
evaluacion con respecto a la relacion entre las variables en la industria de las

aerolineas utilizando el enfoque PLS-SEM.

Menacho et al (2020) sefalaron en su tesis de maestria “Calidad de servicio
e Imagen corporativa en EsSalud, Perd”, donde buscé encontrar y detallar la
relacion entra dichas variables; con una muestra de 374 pacientes, a los cuales se
les aplico dos encuestas, sistemas de validacion y confiabilidad a través del método
alfa de Cronbach (0,952 y 0,924 respectivamente). Luego del analisis en SPSS 24,
se encontré que ambas variables se relacionan de forma débil y directa, con un
r=0,205.

Pérez (2019) realizo una investigacion de maestria denominada “La calidad
de servicio y la imagen institucional de la Universidad de Lurigancho - Chosica,
2019” la investigacion buscé detallar la relacion entre las variables, para ello se tuvo
como muestra 162 estudiantes de la universidad a quienes se les realiz6 las
preguntas con la finalidad de medir las variables. Con el resultado de las encuestas
y andlisis estadistico por SPSS, se encontré que el nivel de relacién fue de 0.762
(rho de Spearman) por lo que se intuye que hay una relacién positiva alta entre las

variables.

Larico (2015) indico que la “Influencia de la calidad de servicio al usuario en
la imagen publica de la entidad prestadora de servicios de saneamiento sede
Juliaca, 2014”, tuvo como finalidad medir la relacion e impacto entre la calidad de
servicio y la imagen institucional, para ello se aplicé una encuesta a los usuarios de

la sede. Dentro de los resultados se encontraron que los clientes mencionan que el



nivel de atencion es bueno y tienen la percepcion de que la empresa es buena;

demostrando asi también que si existe una relacion entre las variables.

Ademas, Birkigt et al (2007); mencionaron que la imagen institucional no es
Gnica: una sola firma posee varias imagenes que difieren segun un grupo
especifico, cada una de las cuales tiene diferentes tipos de experiencias y contactos
con la empresa. La imagen institucional puede considerarse como una funcion de
la acumulacion de experiencia de compra / consumo a lo largo del tiempo o una
funcién del efecto acumulativo del contento del cliente (Balmer et al, 2000).
Wheeler(2006) afirmé que la imagen institucional esta relacionada con lo fisico y
atributos de comportamiento de la empresa. La reputacion de un vendedor afecta
la percepcion de la calidad de productos vendidos por ese vendedor. Dowling(2014)
describié la familiaridad y la confianza del consumidor de forma significativa
dependen de la marca de los productos y del historial de ventas de una empresa,
proponiendo un nuevo marco analitico como es el uso del marketing, para identificar
los determinantes y las consecuencias de la imagen institucional en el contexto de
la transformacion organizacional.

En general, la familiaridad es creada cuando hay un largo historial de ventas,
fuerte proyeccién de imagenes de marca y contento de usar el producto. La
confianza deriva de las actitudes de los consumidores que influyen directamente en
sus intenciones de compra (Olins, 1989).

Segun la imagen institucional de Rowden (2004), la calidad de servicio
percibida, la confianza y los costos de cambio de cliente son los principales
antecedentes de lealtad del cliente, y los clientes leales pueden comprar mas,
aceptar precios mas altos y tener un efecto boca a boca positivo. Alina (2017)
demostré que la imagen institucional se relaciona de forma positiva con la fidelidad
del cliente en tres sectores (telecomunicaciones, comercio minorista y educacion).
La experiencia, basada en la discrepancia entre la expectativa previa y el
rendimiento real percibido después del consumo. Schulltz(2000), exploro que el
conocimiento y la participacion del producto tiene un efecto significativamente
positivo en la decision de compra del consumidor. Mientras tanto, las evaluaciones
de productos basadas en la experiencia directa son fuertes predictores del
comportamiento. El contento se basa en la experiencia pasada directa; es probable

gue sea accesible y afecte las intenciones de comportamiento independientemente



de otras consideraciones. Sin embargo, la evidencia habia demostrado que el
contento del cliente en realidad se traduce en lealtad.

Rowden (2004), indicé que incluso un consumidor leal es vulnerable a
factores situacionales (por ejemplo, cupones de la competencia o recortes de
precios) y, por lo tanto, es probable que la contento no sea la Unica lealtad predictor
(confiable). Contento significa sensacion de placer porque uno tiene algo o ha
logrado algo. Es una accién de satisfacer una necesidad, deseo, demanda o
expectativa. Cada cliente racional compara el costo (precio) y el beneficio (utilidad)
de cualquier producto o servicio. Los clientes comparan sus expectativas sobre
producto / servicios y sus beneficios reales. Esta comparacion da como resultado
tres tipos de clientes: clientes insatisfechos (las expectativas son méas que el
desempeiio real de la Servicio); clientes satisfechos (los beneficios reales obtenidos
de los servicios son iguales o superiores a Expectativas); clientes indiferentes (el
rendimiento real y las expectativas son exactamente iguales). Ademas, que, en
varias ocasiones, las acciones breves y casuales tales como levantar o dafar la
imagen corporativa influencia de gran manera la opinion de los clientes ya sea tan

solo en una comunicacion por teléfono o personal (Dorian, 2018).

En el marco teorico, Gestion de Calidad se define como un constructo
multidimensional, donde aspectos como el trato al cliente, la infraestructura, el
tiempo de servicio, la presentacion, el producto, etc. (Lee et al, 2020). Originando
asi medidas de control en la calidad del servicio donde Nereida Lépez (2015), listan
una variedad y gama de métodos con los que los clientes tienen una opinién de la

calidad de un servicio.

Dentro de ello se destacan diez dimensiones de la calidad de servicio, estas
varian en relacion del tipo de servicio y del cliente. Siendo las principales:
Fiabilidad: La capacidad de efectuar el servicio prometido precisamente como fue
pactado y con alta exactitud. Sensibilidad: Se presta atencién a la presencia fisica
de las personas. Su higiene, aroma y vestimenta. Son aspectos que llaman la
atencion en gran importancia por el cliente con aquellos que lo atienden. Seguridad:
todas las actividades del cliente deben infundir confianza en el cliente. Empatia: los

empleados de la empresa pueden comprender las necesidades de sus clientes.



Elementos tangibles: la infraestructura y todas las actividades fisicas que realiza la

empresa deben ser atractivas visualmente para el cliente Ibafiez (2015).

El estudio de estas dimensiones nos permitird adaptarnos a los clientes y
sus necesidades, tenerlos informado y entender su vocabulario. Comprension del
cliente, sirve para identificar las expectativas y necesidades de los clientes.
Continuos avances de los mismos autores lograron acortar estas diez dimensiones
a cinco dimensiones: los elementos tangibles que se asocian y contribuyen con el
servicio; la fiabilidad o habilidad de mejora del servicio existente con mas confianza
y asistencia; la capacidad de respuesta o la proporcion de cumplir con necesidades
de los clientes y la velocidad del servicio; la seguridad o conocimientos y atencion
mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y
confianza. la empatia o atencion individualizada que se ofrece a cada cliente.
(Baldinger, A. L., & Rubinson, J. 1996).

Cabe recalcar que los parametros pueden variar desde el enfoque en que se
centra el proceso de servicio, mientras que otras dimensiones disponen de la
calidad de los logros de objetivos en la prestacién del servicio (Lee et al, 2014). La
medicion de la calidad de servicio: Si lo que se quiere es progresar en el servicio y
su calidad, la medicion debe ser lo primero y lo ultimo que realice la gerencia. Lee
et al (2014), indican que es relevante que los procesos de calidad de servicios
deban ser medidos para asi mejorarlos. En compresion de las necesidades
logradas en los clientes las empresas pueden combinar usos de distintas practicas
y técnicas apropiadamente. Optando por la mas usada el cuestionario de contento,
con la capacidad de recopilar toda informacioén directa y necesaria de los clientes.
Basado en escalas estandarizadas o en escalas de medicién proyectados por la
empresa, en otras palabras, para su servicio. Por lo general se estima que el
contento del cliente es cumple con el objetivo de la relacion entre las metas mismas
del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Entonces, con una comparacion ya
medida en relacion del servicio recibido con las expectativas que el cliente tenia
antes del servicio obtenido, es decir, contento = percepciones — expectativas. Dicho
de otra forma, Unicamente se trata de satisfacer cuando las percepciones superen

a las expectativas, seleccionando entonces, la calidad del servicio; al no lograr, de



esta forma, las expectativas, se generaran insatisfacciones (Bazan Gomero,
Roger,2017).

La definiciéon de la gestidén de calidad comprende el conjunto de métodos y
procesos aplicados de manera util y de forma aleatoria, puntual y coyuntural para
diferentes aspectos del proceso administrativo. Hugo (2015), mencion6 que una
herramienta de mejora continua y direccionamiento de recursos humanos, ademas
desde el punto de marketing es una medida e instrumento Util para crear una
organizacion enfocada en satisfacer las necesidades del cliente. Ademas, el autor
Villafafie(2016), sostiene que la calidad es un conjunto de elementos
sistematizados e integrados, coordinados de la forma que emplean requerimientos
tales como recursos, documentos y estrategias para cumplir los objetivos de la
calidad tanto de sus productos como servicios.

Cuando nos referimos a la gestion de calidad hacemos énfasis en todo
aquello que tiene valor para el cliente desde la fabricacion del producto hasta el
servicio posventa , todo lo que cliente reconoce beneficioso para el, ayudando
alcanzar la fidelizacion del cliente Jacoby, J. & Chestnut, R. W. (2018).

La gestién de la calidad se enfoca en mejorar la toma de decisiones, asi
como ayudar a la organizacion a implementar estrategas que le permitan tener
mejor oportunidad competitiva, poniendo especial énfasis en el mercado y las
necesidades del cliente. Asi mismo no solo es un método para evitar reclamaciones
de los servicios sino también crea sistemas para automatizar el proceso de corregir

a la primera los problemas que presente (Lizarzaburu, 2016).

Ademas, cabe recalcar que la gestion de calidad beneficia al sistema en
aspectos tales como:

¢ Flexibilidad, beneficiando a la integracion del sistema.

¢ Innovacion, mejorando y resaltando los nuevos cambios que se den en la
estandarizacion.

e [Fusion de conceptos y metodologias

e Cohesiony relacion de los grupos de interés, asi como también la inspeccion
del cumplimiento de la satisfaccion de la cliente requerida.

e Cooperacion, pero sin deteriorar la responsabilidad individual de cada uno.
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La Norma ISO 9001:2008, es una norma internacional, la cual se puede
incorporar y/o aplicar a cualquier organizacion u/o empresa, esta norma describe

tanto la estructura como los requisitos del sistema.

Ademas, esta norma ISO 9001 establece requisitos para certificar
organizaciones que cumplan con sus normas que contemplan, las cuales
establecen procedimientos estandarizados y recursos que se pueden emplear. Otra
norma internacional tenemos la ISO 8402 (UNE 66001) define la Gestion de la
Calidad desde esta 6ptica, concibiéndola como un «aspecto de la funcion general
de la gestion que determina y aplica la politica de la calidad». Igualmente, la ISO
9001:2000 indica que «la gestién de una organizacion comprende la gestién de la
calidad entre otras disciplinas de gestién». Incluso la norma SGE 21:2005. La
norma tiene como fin cumplir normas de calidad para establecer garantias que
ayuden a mejorar los resultados con los clientes, ademas que busca simplificar y

sistematizar los procesos que se realizan dentro de la produccion (Nufiez, 2017).

e Satisfaccion del cliente
e Obtencion de nuevos clientes
e Mejora en la organizacion de los procesos de la empresa

e Diferenciacion de la competencia
La gestion de calidad se enfoca en principios tales como:
e Principio 1: Enfoque al Cliente

Las organizaciones deben definir las necesidades de su publico objetivo,
ademas de siempre analizar la variabilidad de sus gustos y necesidades que
van cambiando con el tiempo y los cambios del mercado. Ford, M. W. y Evans,
J. R. (2018).

Cabe recalcar que las organizaciones y empresas dependen de las necesidades
de los clientes, por lo tanto, deben comprender tanto sus expectativas actuales,

como también sus expectativas con el que cuente su publico objetivo.
e Principio 2: Liderazgo

La empresa debe a enfocarse a desarrollar y controlar el ambiente laboral dentro

de la organizacion, asi como también mantener un personal comprometido a
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cumplir los objetivos de la organizacion, formando el liderazgo uno de sus

pilares mas importantes para cumplir los objetivos trazados por la empresa.
e Principio 3: Participacion del personal

Se busca que la organizacién posibilite las habilidades que sean utilidades para
el beneficio de la empresa (1ISO 9001:2015).

En el marco tedrico, laimagen institucional se define como la percepcion que
tiene los clientes sobre la empresa desde un punto personal donde se le otorga
identidad personal a la organizacion. Es el conjunto de elementos que identifican y
distinguen a una empresa, institucion u organizacion, como ser las marcas,
logotipos, impresos, colores, uniformes, etc. Respecto los factores o elementos
responsables que intervienen en el estudio de la imagen, los cuales originan la
percepcion y representacion visual. Ademas, estas muestras de delimitan en
funcién de ambas partes y la representacion visual, la cual esta ligada a la forma
en que los individuos captan informacién y procesan a través de la visualizacion de
imagenes y otros elementos que se logren relacionar de forma tanto con la realidad
o el entorno. Sin embargo, no toda idea o concepcion de la imagen esta ligada
Gnicamente a estimulos visuales, también se puede asociar a las acciones que se

puede realizar dentro de la organizacion.

Cuando nos referimos a la Imagen Institucional la podemos definir como
aguella que esta conformada por la valoracion que le da el cliente a una

organizacion especifico (Balmert & Gray, 2000).

Es por eso que, de acuerdo con (Capriotti, 2013), el plantea la idea global
respecto a la opinién que tiene el publico enfocandose en la percepcion respecto a
los productos, conductas y actividades que realiza la organizacién directamente con

la imagen que se llevaran de la misma como entidad.

Ademas, los elementos se distinguen e identifican de una empresa u
organizacion, por los factores diferenciadores tales como: Marcas, logotipo,
impresos, colores, uniformes, etc. Esta imagen institucional muestra a través de su

carta de presentacion, su perfil frente a la sociedad (Dobni & Zinkha, 2008).
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Costa et al (2004) mencioné que una imagen institucional también es la
representacion entre la reduccidén de la realidad, los elementos particularmente
relevantes y significativos, esto es descrito en su articulo llamado “Un intangible de

significaciones”.

En los ultimos afios se ha demostrado que los intentos por modificar los
conceptos de imagen, asi como modificar su control y crecimiento han logrado dar
un giro en estrategias de comunicacion y mercadeo necesaria para cualquier tipo

de empresa y/o organizacion.

Una imagen logra resaltar y mostrar las ventajas comparativas con las que
cuenta la empresa u organizacion, ya que ejerce el papel de influencia en las
perspectivas de los clientes. En este contexto, la imagen comunica expectativas a
la vez que constituye un filtro que influye en la forma como se perciben las
operaciones de la organizacion y, por ultimo, tiene un impacto interno al afectar en
las actitudes de los empleados hacia la organizacion y la prestacion de los

servicios(Gribas & Legge, 2018).

Imagen comercial: Es la imagen percibida por parte de su publico objetivo y cartera
de clientes referente a tanto los aspectos de producto o servicio que brinda la
organizacioén; incluye el concepto percibido por parte del cliente o comunidad
(Hellofs & Jabson, 2000).

Imagen estratégica: Basada en como la empresa utiliza sus medios de
comunicacién de forma efectiva para vender los servicios o productos que tiene
(Szarkova, 2007).

Imagen emocional: Basada en las emociones que genera hacia el cliente (Pritchard
& Havitz, 1999).

Imagen social: Parte de la imagen institucional sobre como la organizacion es
responsable social y ambientalmente en la comunidad o medio en que se
desenvuelve (Pritchard & Howard, 1997).
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Indicadores de Gestion de Calidad

Jesus Beltran et al (1993) indicaron que el concepto de los indicadores de gestion
de calidad tiene relacion entre las variables cuantitativas o cualitativas, ya que
permiten ayudar a comprender la situacion actual y las tendencias de cambio, que

se pueden generar en el objeto o fendmeno observado”.

La funcion de los indicadores de gestidon de calidad es controlar los procesos y los
factores claves del éxito de la empresa u organizacién que lo cumplan (Ruiz , 2019).

Zeithaml A., Parasuraman A. y Leonard L.(1985) nos dicen que existen diferentes
manera de medir la gestion de calidad de acuerdo a las respuestas que se desee
obtener, esta definicion se complementa con los estudiado por Gonzales et (2018)

quienes nos brindan una version méas actualizada sefialando los siguientes:

¢ Indicador de eficacia: Mide la consecuencia de la calidad del servicio.

e Indicador de eficiencia: Se rige en controlar y medir los recursos de las
actividades o procesos que se quieran evaluar dentro de la organizacién o
empresa, ademas esta métrica debe a medir el consumo de recursos de una
actividad o del proceso, como el tiempo de proceso, los costos, el
desperdicio, los reprocesos Villafafie, Justo (2016.).

e Indicador de productividad: Vasquez Ramos (2016) nos dice que la
productividad consiste en medir el cumplimiento de metas y objetivos
planteados por la Refleja lo producido con relacion a los recursos que
demandd producirlo; es decir, lo consumido.

e Indicador de calidad del servicio: Tiene como finalidad satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes.

e Indicador de costo del servicio: Medir el nivel de costos que tiene el servicio
y si es beneficioso no, respecto a sus ventas.

¢ Indicador de tiempo de servicio: Se encarga de medir el tiempo de atencion
al cliente.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion fue del tipo aplicada, que segun Hernandez et al (2018) es
aguella en la que se ponen en practica la teoria y usa célculos numéricos para su
andlisis.

La investigacion fue de disefio no experimental, para luego determinar la

correlacion en el siguiente diagrama, lo cual se fundamenta en lo descrito por
Bernal, César (2016).

01
]
T 02

Donde:
M: muestra del estudio O1:
Gestion de calidad O2:
Imagen institucional r:

relacion entre las variables

Por ello la relacion entre la gestion de calidad y la imagen institucional es
causa -efecto ya que las consecuencias y repercusiones de la imagen institucional
depende se la gestion de la calidad del servicio, con un nivel de investigacion

descriptivo correlacional.

El estudio fue de enfoque usado fue el cuantitativo de tipo Transversal pues
la investigacién se centr6 en el estudio de terminadas caracteristicas en un
momento concreto. Gutiérrez y Flores (2007) comentan que la investigacion

cuantitativa trabaja con cantidades en las cuales definira diferencias o similitudes.

El proyecto se enfoca a contribuir a la gestién de calidad con relacion a la

imagen institucional de la empresa sabiendo que un mejor producto o servicio
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brindado por la organizacion mejora la retencion de la marca en la mente del cliente,
lo que conlleva a mayor ingresos y participacion de mercado, siendo completado
con la descrito por Galeano, M. M. (2016) donde la investigacidén cuantitativa apoya

a las areas de conocimiento haciendo los resultados mas confiables.
3.2. Variable y Operacionalizacion

La variable Gestion de Calidad, segun la definicion conceptual es el grupo
de caracteristicas que satisfacen las necesidades de los usuarios consumidores
(Wu, 2016) , siendo una variable de naturaliza cualitativa, la cual fue medida con

un cuestionario.

La variable Imagen Institucional segun la definicion conceptual es aquella
que estad conformada por la valoracién que le da el cliente a una organizacion
especifica (Balmer et al, 2000), siendo una variable de naturaleza cualitativa, la cual

fue media con un cuestionario.
3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

Arias (2012), hizo referencia que la muestra de estudio este comprometido a
cumplir las caracteristicas similares, y es parte de la unidad de investigacion la
cual se analiza y se producen conclusiones. La poblacion esta conformada por los
mas de 500 clientes de la empresa Construredes, que son las familias donde se
ha realizado instalacién de gas domiciliario. Para el célculo de la muestra se utiliza

el muestro probabilistico, donde tenemos:

B Z%Npq
- E2(N-1)+ Z%pq

n

Doénde:

Z: Nivel de confianza (1.96)
N: Poblacién (500)

p: probabilidad a favor (0.5)

g: probabilidad en contra (0.5)

E: error de estimacion (0.05)
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(1.96)2 (0.5x0.5) 500

(0.05)2 (8876-1) + (1. 96)2 (0.5x0.5)
N =218

Por lo tanto, la muestra de la presente investigacion est4 conformada por 218

clientes de la empresa.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Las técnicas para la recoleccion de la data; son las encuestas, usadas para
medir la imagen institucional de la organizacion y gestién de calidad, como

instrumento se tiene el Cuestionario.

La validez se la investigacion se llevé a cabo mediante el Juicio de Experto,

ademas se uso6 el alfa de Cronbach para demostrar la confiabilidad del estudio.

Tabla 1

Andlisis de Confiabilidad Calidad de servicio

Alfa de Cronbach basada en

Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
0,978 0,979 12
Tabla 2

Analisis de Confiabilidad Imagen Institucional

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos

0,974 0,974 12

Interpretacion: En tabla 1y 2, se puede observar que el coeficiente de confiabilidad
es de 0.978 para calidad de servicio y 0.974 para imagen institucional; de lo que se

infiere que ambos instrumentos son altamente confiables.
Los siguientes son los instrumentos de recoleccion de la data:

e Imagen institucional: se utiliza el cuestionario para medir la imagen
corporativa en las empresas, el cual consta de 12 items distribuidos en 4

dimensiones: imagen comercial, imagen estratégica, imagen social e
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3.5.

imagen emocional; se mide en escala de Likert del 1 al 5. Los resultados
generales se miden en éptimo , regular y no 6ptimo.

Gestion de calidad: se utiliza el cuestionario Servqual para cuantificar la
calidad de servicio que es percibida por el cliente; el cual es una lista de
preguntas ya estandarizadas para la Medicion de la Calidad del Servicio,
instrumento creado por Parasuraman, Zeithaml, & Valerie and Berrie,
(1985). Esta encuesta esta conformada 12 preguntas divididas por 5

dimensiones y se miden en escala del Likert del 1 al 5.

Procedimientos

El procedimiento de trabajo es el siguiente

3.6.

Aplicacion de las encuestas a los 218 clientes de la empresa como
diagndstico inicial de la situacion la empresa referente a las 2 variables.
Diagnosticar y determinar la causa raiz del problema de gestién de calidad
e imagen institucional en la empresa.

Medicion del impacto de la mejora a nivel econdémico

Aplicacién de las encuestas a los 218 individuos que pertenecen la muestra
en estudio, se realizara el diagnostico clientes de la empresa como
evidencia de la mejora de la gestion de calidad y la imagen institucional de

la empresa.

Método de analisis de datos

Para realizar el respectivo de analisis a la poblacion objetivo de la organizaciéon se

debe presentar los resultados luego presentar dichos datos en tablas y gréaficos

para un mejor analisis; para la identificacion de la causa raiz se utiliza el grafico

de Ishikawa y para la solucién de problemas aplicamos graficos estadisticos de

control, analisis de procesos; y finalmente indicadores econdmicos (Jacoby &
Chestnut, 2018).
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3.7. Aspectos éticos

La investigacion presenta una ética la cual es definida aplicacion de
principios éticos al momento de buscar y utilizar la informacion que el investigador
necesita, como el uso de referencias o permiso escrito del investigador (Arias J. ,
2012).

Esta investigacion, se desarroll6 con la autorizacion de cada uno de los
encuestados, respetando sus opiniones y privacidad, ya que se orientd en el usar
el nombre e informacién de la organizacion, respetando la propiedad intelectual,
teniendo en cuenta los lineamientos del método cientifico de los lineamientos

establecidos por la universidad.

19



V. RESULTADOS

4.1. Variable: Gestion de calidad

PREGUNTA N°1:

¢ Considera que el tiempo de ejecucion del servicio concuerda con el tiempo
pronosticado por la empresa generando fiabilidad?

Tabla 3

El Tiempo de Ejecucion del Servicio Concuerda con los Pronosticado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Nunca 50 22,9 22,9 22,9
Casinunca 55 25,2 25,2 48,2
aveces 27 12,4 12,4 60,6
casi siempre 51 23,4 23,4 83,9
Siempre 35 16,1 16,1 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figural
Tiempo de Ejecucion del Servicio

Frecuencia

55
= 2533% 51
22 34% 23 35%

35
16,06%
o7
1239%

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.94% de los clientes
encuestados consideran que el tiempo de ejecucion “nunca” concuerda con el
tiempo pronosticado; el 25.23% lo considera el postulado como “casi nunca “el
12.39% opina que se cumple “ a veces”; el 23.39%.Mas del 50% considera que la

empresa no cumple con los tiempos de ejecucion establecidos.
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PREGUNTA N°2:

¢Usted considera que la empresa cumplird en resolver su problema respecto al

servicio y que ademas muestra interés en la calidad del servicio?

Tabla 4

La empresa Cumple en Resolver su Problema

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Nunca 54 24,8 24,8 24,8
Casinunca 59 27,1 27,1 51,8
aveces 45 20,6 20,6 72,5
casi siempre 44 20,2 20,2 92,7
Siempre 16 7,3 7,3 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 2

La empresa Cumple en Resolver su Problema

10 !I!E!!

o T
Munca

Fuente: Elaboracion Propia

T
Casi nunca

aveces casi siempre

T
Siempre

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 24.8% de los clientes

encuestados consideran que la empresa “nunca “cumplira en resolver su problema

el 27.1 “casi nunca”, el 20.2%, “casi siempre” y el 7.3% considera que “ siempre

‘cumplira en resolver su problema respecto al servicio. Mas de 100 personas

encuestadas consideran que parte de los problemas que presentan no se atienden

y simplemente debe resolverlos ellos mismo por sus medios.
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PREGUNTA N°3:

¢, Considera que la empresa cumplio todas sus expectativas brindado un servicio de
calidad?

Tabla 5

La empresa Cumpli6 todas sus Expectativas Brindando el Servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Nunca 54 24,8 24,8 24,8
Casi nunca 57 26,1 26,1 50,9
aveces 46 21,1 21,1 72,0
casi siempre 40 18,3 18,3 90,4
Siempre 21 9,6 9,6 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 3

La empresa Cumplié todas sus Expectativas Brindando el Servicio

Frecuencia

309 57
54 26, 15%
24 TT%
46
21 10%

1
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Nunca Casi nunca a8 Veces casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 24.8% de los clientes
encuestados consideran que “nunca” cumplen con todas sus expectativas, el
26.15%,” casi nunca”; el 21.10%,” a veces”; el 18.35%, “casi siempre” y el 9.63%
opina que “siempre” cumplen con todas sus expectativas. Esto nos permite concluir
qgue al momento de finalizar el trabajo el cliente no se queda satisfecho con la

calidad del mismo, pues no cumplen sus expectativas.
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PREGUNTA N°4:
¢ Para una optima calidad del servicio otorgado, la empresa le brinda informacion

detallada de los mismos?
Tabla 6

La empresa le Brinda Informacion Detallada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Nunca 53 24,3 24,3 24,3
Casi nunca 66 30,3 30,3 54,6
a veces 38 17,4 17,4 72,0
casi siempre 43 19,7 19,7 91,7
Siempre 18 8,3 8,3 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 4

La empresa le Brinda Informacion Detallada

B0

40

Frecuencia

66
30,28%
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24 71%
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20 38 19,72%
17,43%

T T T T T
Munca Casi nunca a veces casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 24.31% de los clientes
encuestados consideran que “nunca” la empresa les brinda informacion detallada
respecto a sus servicios; el 19.72%, “casi siempre” y apenas el 8.26% opina que
“siempre” cumplen con brindarles toda la informacion detallada respecto a sus
servicios, La empresa no brinda todos los detalles sobre en que consiste el proceso

de instalacion del gas natural, deberian entregarse formatos informativos al cliente.
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PREGUNTA N°5:

¢ Percibe usted que los empleados de la empresa le brindan un trato amable y de
calidad?

Tabla7

El trato del Personal es Amable

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido Nunca 48 22,0 22,0 22,0
Casi nunca 73 33,5 33,5 55,5
a veces 41 18,8 18,8 74,3
casi siempre 34 15,6 15,6 89,9
Siempre 22 10,1 10,1 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 5
El trato del Personal es Amable
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.02% de los clientes
encuestados consideran que “nunca” los empleados de la empresa le brindan un
trato amable, a veces; el 15.60%, “casi siempre” y apenas el 10.09%opina que
“siempre”. Solo 22 personas encuestadas consideran que los empleados de la
empresa le brindan un trato amable y de calidad, la empresa deberia tener

trabajadores mas motivados que brinden un trato amable a los clientes.
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PREGUNTA N°6:

¢ Siente que hay compromiso y comprension de los empleados generandole asi

confianza?
Tabla 8

La Empresa le genera Seguridad y Confianza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido Nunca 50 22,9 22,9 22,9
Casi nunca 72 33,0 33,0 56,0
a veces 41 18,8 18,8 74,8
casi siempre 40 18,3 18,3 93,1
Siempre 15 6,9 6,9 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 6

La Empresa le genera Seguridad y Confianza
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Frecuencia
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.94% de los clientes
encuestados consideran que “nunca” sienten que hay compromiso y comprension
de los empleados generandolo asi confianza. Mas de la mitad de las personas
encuestadas consideran que empresa no les genera confianza, debido a que el
personal debe ingresar al predio se debe tener cuidado en tener su identificacion,

uniforme y mostrar siempre un trato respetuoso.
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PREGUNTA N°7:
¢ Siente que el servicio es el mejor y le garantiza seguridad en sus procesos e

instalacion?
Tabla 9

El Servicio le Garantiza Seguridad en sus Procesos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido Nunca 50 22,9 22,9 22,9
Casi nunca 68 31,2 31,2 54,1
a veces 38 17,4 17,4 71,6
casi siempre 42 19,3 19,3 90,8
Siempre 20 9,2 9,2 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 7
El Servicio le Garantiza Seguridad en sus Procesos

Frecuencia

68
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Munca Casi nunca a veces casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.94% de los clientes
encuestados consideran que “nunca” sienten que el servicio es el mejor y apenas
el 9.17% opina que “siempre” sienten que el servicio es el mejor. La empresa no
garantiza seguridad en sus procesos deberia tener mas cuidado en la instalacion

de los servicios para que el cliente opte por ponerse las redes de gas natural
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PREGUNTA N°8:

¢Usted cree que fueron atendidas todas sus necesidades y a la vez fue

comprendida desde la posicion que se encontraba como cliente?

Tabla 10

Son Atendidas Todas sus Necesidades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Véalido  Nunca 59 27,1 27,1 27,1
Casi nunca 58 26,6 26,6 53,7
aveces 40 18,3 18,3 72,0
casi siempre 43 19,7 19,7 91,7
Siempre 18 8,3 8,3 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 8
Son Atendidas Todas sus Necesidades
E 30

]
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Munca

Fuente: Elaboracién Propia
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Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.94% de los clientes

encuestados consideran que “nunca” fueron atendidas todas sus necesidades y a

la vez fue comprendida desde la posicion que se encontraba como cliente y apenas

el 8.26% opina que “siempre” fueron atendidas todas sus necesidades, La mayoria

de los encuestados consideran en que la empresa no atienden sus necesidades.

27



PREGUNTA N°9:
La empresa tiene horarios accesibles que se adecuan a su disponibilidad haciendo

optima la calidad de servicio
Tabla 11

Los horarios son accesibles

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 48 22,0 22,0 22,0
Casi nunca 72 33,0 33,0 55,0
a veces 36 16,5 16,5 71,6
casi siempre 42 19,3 19,3 90,8
Siempre 20 9,2 9,2 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 9

Los horarios son accesibles
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.0% de los clientes
encuestados consideran que “nunca” los horarios son flexibles solo el 20.2%
considera que si son horarios accesibles, La mayoria de los encuestados no esta
de acuerdo con los horarios para la instalacion de las redes de gas, la empresa
deberia mantener una mejor comunicacion con sus clientes debido a que el proceso

de instalacion dura méas de un dia.
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PREGUNTA N°10:
¢Considera usted que la empresa tiene elementos tangibles con tecnologia

necesaria para su servicio?

Tabla 12
La Empresa tiene Elementos con Tecnologia Adecuada

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Nunca 55 25,2 25,2 25,2
Casi nunca 63 28,9 28,9 54,1
a veces 39 17,9 17,9 72,0
casi siempre 46 21,1 21,1 93,1
Siempre 15 6,9 6,9 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 10
La Empresa tiene Elementos con Tecnologia Adecuada
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 25.23% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” consideran que la empresa tiene elementos
tangibles con tecnologia necesaria para su servicio; y apenas el 6.85%opina que
“siempre”. Mas del 50% piensa que la empresa no cuenta con la maquinaria
adecuada, la empresa al realizar trabajos de infraestructura debe tener un

presupuesto para su maquinaria y equipo.
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PREGUNTA N°11:

¢,Cree usted que las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas y ademas

estan a la vanguardia tecnologica actual?
Tabla 13

Las Instalaciones Fisicas son Atractivas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido  Nunca 49 22,5 22,5 22,5
Casi nunca 70 32,1 32,1 54,6
a veces 42 19,3 19,3 73,9
casi siempre 43 19,7 19,7 93,6
Siempre 14 6,4 6,4 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 11

Las Instalaciones Fisicas son Atractivas
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Frecuencia
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.48% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” consideran que las instalaciones fisicas de
la empresa son atractivas; el 32.11%, “casi nunca”; el 19.27%, a veces; el 19.72%,
“casi siempre” y apenas el 6.42% opina que “siempre”. Las personas consideran
gue la empresa no tiene instalaciones adecuadas esto debido a que muchas veces

deben realizar largas colas para ser atendidos.
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PREGUNTA N°12:

¢,Cree usted los ambientes se ven ordenado y pulcro al igual que los empleados se

ven adecuadamente vestidos?

Tabla 14

Los Ambientes son Ordenados y Pulcros

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado

Valido Nunca 53 24,3 24,3 24,3
Casi nunca 62 28,4 28,4 52,8
a veces 45 20,6 20,6 73,4
casi siempre 41 18,8 18,8 92,2
Siempre 17 7,8 7,8 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 12

Los Ambientes son Ordenados y Pulcros
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Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 24.31% de los clientes

encuestados respondieron que “nunca” consideran que los ambientes se ven

ordenado y pulcro al igual que los empleados se ven adecuadamente vestidos; el

y 7.80% opina que “siempre”. Mas de la mitad de encuestados que el ambiente de

trabajo no se ve ordenado y limpio, esto se da porque al trabajar en el rubro de

construccion al personal se le complica mantener el ambiente en orden y pulcro.
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4.2. Variable: Imagen Institucional
PREGUNTA N°1:

¢ Usted cree que el servicio entregado es de facil comprensién y favorable para la

imagen institucional de la empresa?
Tabla 15

El Servicio Entregado es de Facil Comprension y Favorable

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 54 24,8 24,8 24,8
Casi nunca 35 16,1 16,1 40,8
A veces 49 22,5 22,5 63,3
Casi siempre 42 19,3 19,3 82,6
Siempre 38 17,4 17,4 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta
Figura 13

El Servicio Entregado es de Facil Comprensién y Favorable
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Fuente: Eranuraciori Fropid
Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 24.77% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” el servicio entregado es de facil
comprension y favorable para la imagen institucional y el 17.43% opina que
“siempre”. Las personas encuestadas consideran que el servicio entregado no es
de facil compresion esto es porque la empresa no se toma el tiempo en explicar a

el uso y principales problemas que puedan presentarse al usar el servicio.
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PREGUNTA N°2:
¢ Usted cree que la empresa registra todos los reclamos que hacen los usuarios?
Tabla 16

Registro de Reclamos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 49 22,5 22,5 22,5
Casi nunca 64 29,4 29,4 51,8
A veces 48 22,0 22,0 73,9
Casi siempre 37 17,0 17,0 90,8
Siempre 20 9,2 9,2 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 14
Registro de Reclamos
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.48% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” la empresa registra todos los reclamos que
hacen los usuarios; el 29.36%, “casi nunca”; el 22.02%, a veces; el 16.97%, “casi
siempre” y el 9.17%opina que “siempre”. Mas de la mitad de las personas cree que
los reclamos no son registrados porque a muchos de estos no se les da

seguimiento.
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PREGUNTA N°3:

¢,Creed usted que los reclamos son atendidos y resueltos oportunamente?

Tabla 17
Atencion de Reclamos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 51 23,4 23,4 23,4
Casi nunca 61 28,0 28,0 51,4
A veces 47 21,6 21,6 72,9
Casi siempre 47 21,6 21,6 94,5
Siempre 12 5,5 5,5 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 15
Atencion de Reclamos
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 23.39% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca “los reclamos son atendidos y resueltos
oportunamente; el 5.5%opina que “siempre” los reclamos son atendidos y resueltos
oportunamente. La empresa deberia poner atencion en la atencion de los reclamos
para tener una buena imagen frente a sus clientes, pues mas de la mitad de clientes

considera que sus reclamos nos resueltos.
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PREGUNTA N°4:

¢cUsted cree que la empresa le brinda el mejor trato generando una imagen
institucional favorable?

Tabla 18
El Trato de la Empresa es Favorable

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 43 19,7 19,7 19,7
Casi nunca 73 33,5 33,5 53,2
A veces 40 18,3 18,3 71,6
Casi siempre 41 18,8 18,8 90,4
Siempre 21 9,6 9,6 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 16
El trato de la empresa es favorable
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 19.72% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” la empresa le brinda el mejor trato; el
33.49%, “casi nunca”; el 18.35%, a veces; el 18.81%, “casi siempre” y el 9.63%
opina que “siempre” la empresa le brinda el mejor trato. Casi el 60% considera que
la empresa no les dan un trato amables esto es porque muchas veces realizan el

trabajo apurados sin los acabados correctos.
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PREGUNTA N°5:
Considera usted que el precio de los servicios es favorable para la imagen
comercial de la empresa

Tabla 19
Los Precios son Favorables

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 35 16,1 16,1 16,1
Casi nunca 85 39,0 39,0 55,0
A veces 42 19,3 19,3 74,3
Casi siempre 34 15,6 15,6 89,9
Siempre 22 10,1 10,1 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 17
Los Precios son Favorables
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 10.09% de los clientes
encuestados refieren que los precios de los productos adicionales son adecuados,
15.60% indica que casi siempre, 19.27% casi nunca y 16.06% nunca, La mayoria
de las personas piensan que los precios no son adecuados por ello hay retraso en

los pagos y deben acceder a financiamientos.
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PREGUNTA N°6:
La empresa le brinda diversas opciones de contacto para sus consultas respecto a
Su servicio

Tabla 20
Facilidad de contacto

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Nunca 41 18,8 18,8 18,8
Casi nunca 75 34,4 34,4 53,2
A veces 39 17,9 17,9 71,1
Casi siempre 36 16,5 16,5 87,6
Siempre 27 12,4 12,4 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 18
Facilidad de Contacto
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 18.81% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” la empresa le brinda diversas opciones de
contacto para sus consultas respecto a su servicio; apenas el 12.39% opina que
“siempre”. Mas del 50% de las personas considera que no es facil el contacto con
la empresa esto se da porque muchas veces no saben a dénde llamar cuando se

presenta un problema.
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PREGUNTA N°7:

¢, Ha visto previamente publicidad referente a la imagen institucional de la empresa?

Tabla 21

Uso de Publicidad para la Imagen Institucional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 48 22,0 22,0 22,0
Casi nunca 69 31,7 31,7 53,7
A veces 42 193 19,3 72,9
Casi siempre 40 18,3 18,3 91,3
Siempre 19 8,7 8,7 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 19
Uso de Publicidad para la Imagen Institucional
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 18.81% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” han visto previamente publicidad referente
a la imagen institucional de la empresa; y el 12.39% opina que “siempre” han visto
previamente publicidad referente a la imagen institucional de la empresa. Mas del
60% de las personas reconocer no haber visto publicidad sobre la empresa y

mencionan que se enteraron del servicio Unicamente por los asesores de venta.
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PREGUNTA N°8:

¢, Cree que existe una buena estrategia de promocion del servicio por parte de la

empresa?
Tabla 22

Estrategias de Buena Promocion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 51 23,4 23,4 23,4
Casi nunca 61 28,0 28,0 51,4
A veces 53 24,3 24,3 75,7
Casi siempre 32 14,7 14,7 90,4
Siempre 21 9,6 9,6 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 20
Estrategias de Buena Promocion
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Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 23.39% de los clientes

encuestados respondieron que “nunca” creen que exista una buena estrategia de

promocioén del servicio por parte de la empresa; el 27.81%, “casi nunca”; el 24.31%,

aveces; el 14.66%, “casi siempre” y el 9.63% opina que “siempre”, la empresa debe

poner empefio en promocién mediante redes sociales, paneles publicitarios entre

otros.
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PREGUNTA N°9:
¢, Se siente comodo con la atencién del servicio brindado por la empresa, generando
una buena imagen emocional?

Tabla 23
Comodidad en la Atencion del Servicio Brindado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 39 17,9 17,9 17,9
Casi nunca 72 33,0 33,0 50,9
A veces 46 21,1 21,1 72,0
Casi siempre 38 17,4 17,4 89,4
Siempre 23 10,6 10,6 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 21
Comodidad en la Atencion del Servicio Brindado
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Fuente: Elaboracion Propia
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Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 17.89% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” se siente comodo con la atencion del
servicio brindado por la empresa, generando una buena imagen emocional; el
33.03%, “casi nunca”; el 21.10%, “a veces”; el 17.43%, “casi siempre” y el 10.55%
opina que “siempre” se siente comodo con la atencidn del servicio brindado por la

empresa, generando una buena imagen emociona.
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PREGUNTA N°10:
¢Considera que los servicios brindados son compatibles con las necesidades
actuales, haciendo favorable la imagen institucional de la empresa?

Tabla 24
Los Servicios son Compatibles con las Necesidades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 51 23,4 23,4 23,4
Casi nunca 66 30,3 30,3 53,7
A veces 40 18,3 18,3 72,0
Casi siempre 48 22,0 22,0 94,0
Siempre 13 6,0 6,0 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 22

Los Servicios son Compatibles con las Necesidades

60

Frecuencia

66
30,28%

51
48

23.39% .
| 40

0 18,35%

13
5 .96%

1) T

T T T T
Munca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.4% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” considera que los servicios brindados son
compatibles con las necesidades actuales, haciendo favorable la imagen
institucional de la empresa, al ser menos de la mitad de los clientes la empresa

debe diversificar sus productos .
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PREGUNTA N°11:

¢ Usted cree que la imagen social que brinda la empresa respecto a cuidado del

medio ambiente es positiva?
Tabla 25

Cuidado del medio Ambiente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 39 17,9 17,9 17,9
Casi nunca 75 34,4 34,4 52,3
A veces 45 20,6 20,6 72,9
Casi siempre 43 19,7 19,7 92,7
Siempre 16 7,3 7,3 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 23
Cuidado del Medio Ambiente
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 17.89% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” creen que la imagen social que brinda la
empresa respecto a cuidado del medio ambiente es positiva y el 7.34% opina que
“siempre”, al ser una empresa supervisada por Osinerming , constante se esta
preocupando por el medio ambiente, eso debe hacerlo de conocimiento de sus

clientes.
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PREGUNTA N°12:
¢Para una mejor imagen institucional, la empresa le brinda a usted la informacion

necesaria sobre los beneficios a largo plazo de sus servicios?

Tabla 26

La empresa brinda Informacion Necesaria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 42 19,3 19,3 19,3
Casi nunca 74 33,9 33,9 53,2
A veces 40 18,3 18,3 71,6
Casi siempre 39 17,9 17,9 89,4
Siempre 23 10,6 10,6 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 24
La empresa brinda Informacion Necesaria
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 19.3% de los clientes
encuestados respondieron que “nunca” la empresa le brinda informacién necesaria
sobre los beneficios a largo plazo de sus servicios; el 33.94%, “casi nunca”; el
18.35%, “a veces”; el 17.89%, “casi siempre” y el 10.55% opina que “siempre” la
empresa le brinda informacion necesaria sobre los beneficios a largo plazo de sus
servicios, se le debe detallar a los clientes de los beneficios de la conexién de gas

natural.
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4.3.

Gestion de Calidad

Tabla 27

Baremos de Gestion de Calidad

Descripcion de Resultados por Niveles

, _ _ Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
12-28 No éptimo 95 43,6 43,6 43,6
29-44 Regular 43 19,7 19,7 63,3
45-60 Optimo 80 36,7 36,7 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 25
Baremos de Gestién de Calidad
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Interpretacion: Segun la tabla 38 podemos observar que la variable Gestion de
Calidad se encuentra en un estado regular con 19.72% lo cual equivale a 43
personas encuestadas, optimo con 36.70% y no optimo con 43.58% , esto nos da
a entender que la empresa si tiene una gestion de calidad , sin embargo aun no se
ha desarrollado como debe , pues el cliente no lo califica como alto en relacion al

servicio brindado.
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Dimensiéon Fiabilidad de la Variable Gestion de Calidad

Tabla 28

Baremos de la Dimension Fiabilidad

) . . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
12-28 No optimo 117 53,7 53,7 53,7
29-44 Regular 66 30,3 30,3 83,9
45-60 Optimo 35 16,1 16,1 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 26
Baremos de la Dimension Fiabilidad
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Del Figura mostrado, se detalla que el 16.06% de los clientes

refieren que la fiabilidad en la empresa es 6ptima, 30.26% que es regular y 56.37%

qgue no es optimo
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Dimension Sensibilidad de la Variable Gestion de Calidad

Tabla 29

Baremos de la Dimension Sensibilidad

. : . Porcentaje ~ Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
12-28 No 6ptimo 114 52,3 52,3 52,3
29-44 Regular 56 25,7 25,7 78,0
45-60 Optimo 48 22,0 22,0 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 27
Baremos de la Dimension Sensibilidad
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: De la Figura mostrada, se detalla que el 22.06% de los clientes
refieren que la sensibilidad de la empresa es 6ptima, 25.69% que es regular y

52.29% que no es optimo
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Dimension Empatia de la Variable Gestion de Calidad

Tabla 30

Baremos de la Dimension Empatia

. . . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
12-28 No 6ptimo 112 51,4 51,4 51,4
29-44 Regular 60 27,5 27,5 78,9
45-60 Optimo 46 21,1 21,1 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 28
Baremos de la Dimension Empatia
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Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De la Figura mostrada, se detalla que el 21.10% de los clientes refieren que la
empatia de la empresa es Optima, 27.52% que es regular y 51.36% que no es

Optimo
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Dimension Elementos Tangibles de la Variable Gestion de Calidad

Tabla 31

Baremos de la Dimension Elementos Tangibles

. : . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
12-28 No 6ptimo 128 58,7 58,7 58,7
29-44 Regular 62 28,4 28,4 87,2
45-60 Optimo 28 12,8 12,8 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 29

Baremos de la Dimension Elementos Tangibles
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Fuente: Elaboracién Propia
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Interpretacion:

De la Figura mostrada, se detalla que el 12.84% de los clientes refieren que los

elementos tangibles de la empresa son 6ptimos, 28.44% que es regular y 58.72%

qgue no es optimo
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Imagen Institucional

Tabla 32

Baremos de la Imagen Institucional

. . . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
12-28 No optimo 84 38,5 38,5 38,5
29-44 Regular 60 27,5 27,5 66,1
45-60 Optimo 74 33,9 33,9 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 30
Baremos de la Imagen Institucional
g a0
&

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

T
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Segun la tabla 39 podemos observar que la variable Imagen Institucional se

encuentra en un estado optimo con 33.9%

lo cual equivale a 74 personas

encuestadas, regular con 27.5% y no optimo con 38.5 % , esto nos da a entender

que la empresa debe trabajar en la imagen que estd mostrando frente a sus

clientes, pues a pesar de ser reconocida debe mejorar algunos aspectos para tener

una imagen institucional buena.
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Dimension Imagen Comercial de la Variable Imagen Institucional

Tabla 33

Baremos de la Imagen Comercial

. . . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje J )

valido acumulado
12-28 No 6ptimo 106 48,6 48,6 48,6
29-44 Regular 74 33,9 33,9 82,6
45-60 Optimo 38 17,4 17,4 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 31
Baremos de la Imagen Comercial
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 29.82 % de los clientes
encuestados refieren que la empresa siempre brinda una buena imagen comercial,
27.98 % indica que la imagen comercial proyectada es regular y el 42.20 % que es
mala, por ello la empresa deberia manejar desarrollar metas con estrategias a largo

plazo para mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Dimension Imagen Estratégica de la Variable Imagen Institucional

Tabla 34

Baremos de la Dimension Imagen Estratégica

. . . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje J )

valido acumulado
12-28 No 6ptimo 132 60,6 60,6 60,6
29-44 Regular 50 22,9 22,9 83,5
45-60 Optimo 36 16,5 16,5 100,0
Total 218 100,0 100,0

Fuente: La Encuesta

Figura 32

Baremos de la Dimension Imagen Estratégica
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 16.5 % de los clientes
encuestados refieren que la empresa siempre brinda una buena imagen
estratégica, 22.9 % indica que muestran una imagen estratégica regular y el 60.6%
mala, la empresa deberia hacer de conocimiento los valores y principios que tienen,
para que los clientes se puedan identificar con la imagen institucional de la

empresa.
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Dimension Imagen Emocional de la Variable Imagen Institucional

Tabla 35

Baremos de la Dimensién Imagen Emocional

. . . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
12-28 No 6ptimo 104 47,7 47,7 47,7
29-44 Regular 61 28,0 28,0 75,7
45-60 Optimo 53 24,3 24,3 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 33
Baremos de la Dimension Imagen Emocional
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Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 24.3 % de los clientes

encuestados refieren que la empresa siempre brinda una 6ptima imagen emocional,

28.0 % una imagen emocional regular y el 47.7 % malo, los clientes reconocen el

servicio de gas natural como bueno , sin embargo algunos aspectos como el precio

y la instalacion aun no tienen la calidad que esperan.
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Dimension Imagen Social de la Variable Imagen Institucional

Tabla 36

Baremos de la Dimensidn Imagen Social

. . . Porcentaje Porcentaje
Baremos Niveles Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
12-28 No 6ptimo 105 48,2 48,2 48,2
29-44 Regular 63 28,9 28,9 77,1
45-60 Optimo 50 22,9 22,9 100,0
Total 218 100,0 100,0
Fuente: La Encuesta
Figura 34
Baremos de la Dimension Imagen Social
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Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Del grafico mostrado, se detalla que el 22.9 % de los clientes

encuestados refieren que la empresa siempre brinda una buena imagen social, 28.9

% una imagen social regular y el 48.2 % malo, la empresa deberia cuidar la calidad

de su servicio es decir dejar resanado, limpio y ordenado todo , como explicarle a

los clientes la ayuda del gas natural a largo plazo y al medio ambiente.
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4.4. Pruebadenormalidad

A continuacion, se muestra la prueba de normalidad de los datos de ambas
variables; para ello se utilizo la prueba de kolmogorov smirnov dado que la cantidad
de datos es mayor a 50.

Tabla 37

Prueba de normalidad calidad de servicio

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
Fiabilidad ,195 218 ,000
Sensibilidad ,257 218 ,000
Seguridad ,261 218 ,000
Empatia ,259 218 ,000
Elementos 211 218 ,000
Calidad ,233 218 ,000

Fuente: Encuesta

De la tabla se observa que el nivel de significancia para cada dimension y variable
es menor a 0.05, lo que refiere que los datos tienen un comportamiento no

parameétrico.
Tabla 38

Prueba de normalidad imagen institucional

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
Comercial ,197 218 ,000
Estratégica 221 218 ,000
Emocional ,235 218 ,000
Social ,255 218 ,000
Imagen ,222 218 ,000

Fuente: Encuesta

De la tabla se observa que el nivel de significancia para cada dimension y
variable de imagen institucional es menor a 0.05, lo que refiere que los datos tienen

un comportamiento no paramétrico.
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Teniendo en cuenta los resultados de normalidad, se procede a validar la
hipoétesis general y especificas del estudio con el estadistico de Rho de Spearman,;

y asi determinar si existe un grado de relacién entre las variables.
e Siesigual a 0.0 no existe una correlacion
e De 0.0 a 0.2 existe una correlacion positiva minima
e De 0.2 a 0.4 existe una correlacion positiva baja
e De 0.4 a 0.6 existe una correlacién positiva moderada
e De 0.6 a 0.8 existe una correlacion positiva buena
e De 0.8 a 1.0 existe una correlacién positiva muy buena
e Sielvalor esigual a 1.0 existe una correlacion positiva perfecta

Prueba de Hipdétesis General

H;: La gestion de calidad impacta positivamente en la imagen institucional de la

empresa Construredes, Trujillo, 2021.

H,: La gestion de calidad no impacta en la imagen institucional de la empresa

Construredes, Trujillo, 2021.

Para el contraste de hipétesis a un nivel de significancia (Sig.), respecto a la calidad
de la imagen institucional de la empresa en estudio; se utilizo el estadistico (SPSS)

correlacion de Rho de Spearman:
Tabla 39

Correlacion Rho de Spearman entre Gestion de Calidad e Imagen Institucional

IMAGEN

Correlaciones INSTITUCIONAL

Coeficiente de

Rho de GESTION DE correlacion 197
Spearman CALIDAD Sig. (bilateral) ,000
N 218

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 23
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Interpretacion:

En la tabla 39, muestra un nivel de significancia de p=0,000 inferior a 0,05 siendo
definida de la siguiente manera: aceptamos la hipotesis alternativa H;: y
rechazamos la hipoétesis nula Ho, asi mismo se identifica un coeficiente igual a
0.797, por ello decimos que existe relacion directa y fuerte entre Gestion de la

Calidad e Imagen Institucional.

Se concluye que la Gestidn de Calidad si tiene un impacto de manera significativa

en la Imagen Institucional de la empresa Construredes 2021.

Prueba de Hipotesis 1

H;: La gestién de calidad impacta positivamente en la imagen comercial de la

empresa Construredes, Trujillo, 2021.

H,: La gestion de calidad no impacta en la imagen comercial de la empresa

Construredes, Trujillo, 2021.
Tabla 40

Correlaciéon Rho de Spearman entre Gestion de Calidad e Imagen Comercial

Correlaciones IMAGEN
COMERCIAL
Coeficiente de .
. ., 822
Rho de GESTION DE correlacion
Spearman CALIDAD Sig. (bilateral) ,000
N 218

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente : Software SPSS Versién 23
Interpretacion:

En la tabla 40, muestra un nivel de significancia de p=0,000 inferior a 0,05 siendo
definida de la siguiente manera: aceptamos la hipétesis alternativa H;: y

rechazamos la hipotesis nula Ho, asi mismo se identifica un coeficiente igual a
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0.822, por ello decimos que existe relacion directa y fuerte entre Gestion de la

Calidad e Imagen Comercial.

Se concluye que la Gestidn de Calidad si tiene un impacto de manera significativa

en la Imagen Comercial de la empresa Construredes 2021.

Prueba de Hipétesis 2

H;: La gestidon de calidad impacta positivamente en la imagen estratégica de la

empresa Construredes, Trujillo, 2021.

Hy: La gestion de calidad no impacta en la imagen estratégica de la empresa

Construredes, Trujillo, 2021.

Tabla 41

Correlacion Rho de Spearman entre Gestion de Calidad e Imagen Estratégica

IMAGEN

Correlaciones ESTRATEGICA

Coeficiente de

GESTION DE correlaciéon 812

Rho de Spearman CALIDAD
Sig. (bilateral) 000
N 218

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente : Software SPSS Versién 23
Interpretacion:

En la tabla 41, muestra un nivel de significancia de p=0,000 inferior a 0,05 siendo
definida de la siguiente manera: aceptamos la hipotesis alternativa H;: y
rechazamos la hipotesis nula Ho, asi mismo se identifica un coeficiente igual a
0.812, por ello decimos que existe relacion directa y fuerte entre Gestion de la

Calidad e Imagen Estratégica.

Se concluye que la Gestion de Calidad si tiene un impacto de manera significativa
en la Imagen Estratégica de la empresa Construredes 2021.
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Prueba de Hipotesis Especifico 3:

H,: La gestion de calidad impacta positivamente en la imagen emocional de la

empresa Construredes, Truijillo, 2021.

HylLa gestion de calidad no impacta en la imagen emocional de la empresa

Construredes, Trujillo, 2021.

Tabla 42

Correlacion Rho de Spearman entre Gestion de Calidad e Imagen Emocional

Correlaciones IMAGEN EMOCIONAL
Coeficiente de 812"

Rho de GESTIONDE  correlacion ’

Spearman CALIDAD Sig. (bilateral) 000
N 218

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente : Software SPSS Versién 23
Interpretacion:

En la tabla 42, muestra un nivel de significancia de p=0,000 inferior a 0,05 siendo
definida de la siguiente manera: aceptamos la hipotesis alternativa H;: y
rechazamos la hipétesis nula Ho, asi mismo se identifica un coeficiente igual a
0.812, por ello decimos que existe relacion directa y fuerte entre Gestion de la

Calidad e Imagen Emocional.

Se concluye que la Gestién de Calidad si tiene un impacto de manera significativa

en la Imagen Emocional de la empresa Construredes 2021.
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Prueba de Hipotesis 4

H,: La gestion de calidad impacta positivamente en la imagen social de la empresa

Construredes, Trujillo, 2021.

HyLa gestibn de calidad no impacta en la imagen social de la empresa

Construredes, Trujillo, 2021.
Tabla 43

Correlacion Rho de Spearman entre Gestion de Calidad e Imagen Social

Correlaciones IMAGEN SOCIAL
Coeficiente de 811"
GESTION DE correlacion ’
Rho de Spearman CALIDAD - -
Sig. (bilateral) ,000
N 218

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

Fuente : Software SPSS Versién 23

Interpretacion:

En la tabla 43, muestra un nivel de significancia de p=0,000 inferior a 0,05 siendo
definida de la siguiente manera: aceptamos la hipotesis alternativa H;: y
rechazamos la hipotesis nula Ho, asi mismo se identifica un coeficiente igual a
0.812, por ello decimos que existe relacion directa y fuerte entre Gestién de la

Calidad e Imagen Social.

Se concluye que la Gestion de Calidad si tiene un impacto de manera significativa

en la Imagen Social de la empresa Construredes 2021.
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V. DISCUSION

Después de presentar y analizar los resultados descriptivos e inferenciales
se procede a desarrollar la discusion con las investigaciones previas y teorias
mencionadas en la presente investigacion sobre la gestion de calidad y su influencia

en la imagen institucional de la empresa Construredes.
Se llego6 a determinar lo siguiente:

En referente a la contrastacion de la hipétesis general: La gestion de calidad
impacta positivamente en la imagen institucional de la empresa Construredes,
Trujillo, 2021. Se observa que el valor de p = 0.00, al ser menor a 0.05 se rechaza
la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa, llegando a la conclusién de que
existe una relacion muy importante entre la gestion de calidad y la imagen
Institucional, asi mismo también se demuestra que el valor del coeficiente entre la
variable calidad e imagen institucional, es de 0.797 que demuestra una correlacion

positiva buena.

Los resultados del presente estudio lograron detallar el impacto de la gestion de
calidad en la imagen institucional de la empresa; donde se pudo evidenciar los
resultados de la perspectiva de los clientes, teniendo asi que el 14.22% de los
clientes encuestados refieren que la empresa siempre brinda una buena imagen
institucional, 16.51% indica que casi siempre,20.18% que algunas veces, 33.03%

casi nunca y 16.06% nunca.

En ese sentido, hay concordancia con los resultados de Aisya W. & Adi (2019)
donde también tuvieron como finalidad de encontrar la percepcion de la gestidon de
servicio e imagen institucional, emplearon el método de ruta utilizando SPSS para
una muestra de 22 estudiantes, la cual con la recoleccion de datos concluye en un
efecto positivo en relacion de la aptitud del cliente frente a la organizacion luego de
desarrollar una mejor gestion de calidad del servicio , teniendo ambas variables una
correlacion. Asi mismo, los hallazgos de la presente investigacion coinciden con la
teoria elaborado por Prates et (2014) donde implementaron la certificacion 1SO
9001 como herramienta para cuantificar y valorar los conceptos de la evaluacion de

impactos organizacionales internos
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Prates & Carashi (2014) en su articulo acerca de “Impactos organizacionales en
empresas brasilefias de carton” evidenciardn la influencia total del sistema de
gestion de calidad sobre los impactos organizacionales que pueda desarrollar la

empresa, aseverando una correlacion positiva entre ambas variables

Mientras que Lee et al (2020) a través de su investigacion nos indicaron que las
cualidades del producto influye directamente en la imagen Institucional que percibe
el cliente ,

Lee et al (2020) publicaron en su articulo de investigacién “La relacion entre las
cualidades del producto y el servicio tecnoldgico respecto la imagen de la
satisfaccion del cliente: investigacion preliminar en Perlis”. Los resultados analiticos
confirmaron que hay una correlacion existe una correlacion significativa y positiva
ente las variables calidad de producto, servicio electronico y la imagen Institucional
de la organizacion.

Por el otro lado Wilson N. (2018) mencion6 que su articulo de investigacion “El
diagndstico e impacto de la calidad del servicio y la imagen corporativa respecto a
la fidelidad del cliente en la industria de las aerolineas de Indonesia”, busca detallar
la forma de comprender el impacto de la calidad del servicio y la imagen de marca
en la lealtad de los clientes en la industria a través de la investigacion implementa
el método de encuesta, donde se encontrd que tanto la calidad del servicio como la
imagen de marca tuvieron un impacto positivo y significativo en la lealtad del cliente,
y la calidad del servicio tuvo un impacto mas fuerte en comparaciéon con la imagen

de marca. (Yusof & Aspinwall, 2000)

Asimismo, en relacién con la hipotesis especifica 1: La gestion de calidad
impacta positivamente en laimagen comercial de la empresa Construredes, Truijillo,
2021 segun la contrastacion de hipotesis se aprecia el impacto de la gestion de
calidad de desempefio en la planeacion con un nivel de correlacion de 82.2% con
los datos expuestos. En similitud con los resultados Menacho et al (2020) en su
tesis de maestria de “Calidad de servicio e Imagen corporativa en EsSalud, Peru”,
donde detallo la relacion entra dichas variables; con una muestra de 374 pacientes,
con un sistemas de validacion y confiabilidad a través del método alfa de Cronbach

(0,952 y 0,924 respectivamente), en tanto la gestién de calidad tiene un impacto en
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la imagen que la empresa proyecta, si esta es buena mas positiva sera la opinion

del publico sobre la empresa.

En este sentido Pérez (2017), menciond en su investigacion de maestria “La calidad
de servicio y la imagen institucional de la Universidad de Lurigancho - Chosica,
2019” cuya investigacion buscé detallar la relacién entre las variables, con el
resultado de las encuestas y andlisis estadistico por SPSS, se encontrd que el nivel
de relacion fue de 0.762 (rho de Spearman) por lo que se intuye que hay una

relacion positiva alta entre las variables.

Asimismo, en relacion con la hipotesis especifica 2: La gestion de la calidad
impacta positivamente en la imagen estratégica de la empresa Construredes,
Trujillo, 2021, segun el nivel de correlacion el Rho de Spearman se tiene 81.2%, En
este sentido Larico (2015) nos indico que la “Influencia de la calidad de servicio al
usuario en la imagen estratégica de la entidad prestadora de servicios de
saneamiento sede Juliaca, 2014”, este estudio tuvo como finalidad medir la relacion
e impacto entre la calidad de servicio y la imagen estratégica , dandonos como
resultado una relacién buena entre ambas variables , en tanto, la aplicacion de
gestion de calidad tendra un impacto en la imagen estrategica que proyecta la

empresa.

Asimismo, en relacion con la hipotesis especifica 3: La gestion de la calidad
impacta positivamente en la imagen emocional de la empresa Construredes,
Trujillo, 2021, lo cual segun Rho de Spearman se tiene una correlacion de 81.2%
esto se apoya en lo concluido por su parte Birkigt et al (2007) menciond que la
imagen institucional no es Unica: una sola firma posee varias imagenes que difieren
segun un grupo especifico, cada una de las cuales tiene diferentes tipos de
experiencias y contactos con la empresa, tomando en cuenta que parte de esas
diferentes imagenes lo conforman la imagen emocional y social.

(Alina, 2017) afirmo que la imagen emocional estd conformada por respecto las
emociones que pueden generar en el publico objetivo, mostrdndonos una

correlacion entre la imagen institucional y la dimension imagen emocional
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Asimismo, en relacion con la hipotesis especifica 4: La gestion de la calidad
impacta positivamente en la imagen social de la empresa Construredes, Truijillo,
2021 usando el coeficiente de Rho de Spearman, se tiene una correlacién de
81.1%. Segun el estudio de Rowden(2004), la calidad del servicio, imagen
institucional, la confianza y los costos de cambio de cliente, son los principales
antecedentes de lealtad del cliente, y los clientes leales pueden comprar mas,
aceptar precios méas altos y tener un efecto boca a boca positivo, mediante su
estudio comparo los tipos de clientes y encontré6 que acciones breves pueden
levantar o dafiar la imagen corporativa de una empresa , partes de estas acciones
breves con las relacionadas con las acciones para desarrollar una imagen social,

dando entender la relacion entre calidad de servicio e imagen social.
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VI. CONCLUSIONES

Segun el objetivo general, la investigacién determiné el impacto generado de
la Gestidn de Calidad en la Imagen Institucional de la ciudad de Trujillo 2021; por
consiguiente, se demostro en los resultados que, en la opinién, de 36.7 % de los
encuestados de la ciudad de Trujillo evidencian que si se ha logrado la influencia
de la variable gestién de calidad ; asi mismo, el 33.9 % de los encuestados,
consideran que han logrado un desarrollo en la Imagen Institucional ; ademas, el
coeficiente de Rho de Spearman presentd un valor de correlacion del 79.7%
(r=0,797), demostrandose la relacion positiva moderada y estadisticamente
significativa; por tanto, se concluye que la gestion de calidad mide los indicadores
de fiabilidad, sensibilidad, empatia y elementos tangibles en la entrega del servicios
a la poblacion objetiva de la ciudad de Trujillo, de esa manera, incide
significativamente en la Imagen Institucional priorizando la imagen comercial ,
imagen estratégica , imagen emocional e imagen social para la mejora continua en
el servicio brindado al publico, al ser un servicio de gas natural se debe tener
cuidado desde la instalacion hasta la habilitacion, pues este es un bien que si no

se tiene en cuenta los protocolos adecuados puede ocasionar dafios en la salud.

Se determiné el impacto de la Gestion de Calidad en la Imagen Comercial
de la empresa Construredes de la ciudad de Trujillo 2021, tuvo como respuesta en
su percepcion el 29.82 % de los clientes encuestados refieren que la empresa
siempre brinda una buena imagen comercial, 27.98 % indica que la imagen
comercial proyectada es regular y el 42.20 % que es mala, relacién entre la calidad
y laimagen comercial, tiene una rho de 0.822; lo que indica una correlacion positiva
muy buena. En conclusion, Gestion de Calidad incide en el proceso de Imagen
Comercial, con lo cual podemos entender que aspectos como la percepcion del
publico referente al nombre de la empresa ayudan a mejorar la Imagen Institucional
haciendo que la empresa sea la primera opcion del consumidor al optar por un

servicio.

Se determing el impacto de la Gestion de Calidad en la Imagen Estratégica
de la empresa Construredes de la ciudad de Trujillo 2021; de tal modo, se demostré
en los resultados que el 16.5 % de los clientes encuestados refieren que la empresa

siempre brinda una buena imagen estratégica, 22.9 % indica que muestran una
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imagen estratégica regular y el 60.6% mala, en la opinion Rho de Spearman mostro
un valor de correlacion del 81.2% (r=0,812), evidenciandose una relacion positiva
moderada y estadisticamente significativa; se concluye que el desarrollo de la
Gestion de la Calidad incide significativamente en la Imagen Estratégica , por lo que
los trabajadores deben ser amables y brindar confianza al consumidor para que
este se sienta comodo y seguro al optar por el servicio y reconozca que la calidad
que se le ofrece, es Optima, pues al ser un servicio que implica ingresar al hogar y
hacer modificaciones en el mismo es imprescindible que los medios de
comunicacioén que usa la empresa de forma efectiva para vender los servicios o

productos sean los mas confiables posibles.

Se determind el impacto de la Gestion de Calidad en la Imagen Emocional
de la empresa Construredes de la ciudad de Trujillo 2021 , lo cual se demostré en
los resultados de la opinidn el 24.3 % de los clientes encuestados refieren que la
empresa siempre brinda una buena imagen emocional, 28.0 % una imagen
emocional regular y el 47.7% malo , ademas, el coeficiente de Rho e Spearman
mostré un valor de correlaciéon del 81.2% (r=0,81.2), existiendo una relacion
positiva; concluyendo que existe impacto de la Gestidon de Calidad e Imagen
Emocional, en ese sentido, para tener un mejor control de los clientes se deberia
tener una mayor disponibilidad en la atencion dada al cliente , pues muchas veces
solo sus reclamos se quedan registrados son ser atendidos, esto genera malestar
e incomodad haciendo que las emociones que tiene el cliente de la empresa no
sean satisfactorias al poder identificar la relacion entre la variable Gestion de
calidad y la dimensién mencionada, nos da a entender que la empresa puede optar

por preocuparse por cada duda del cliente, fomentando un imagen favorable.

Se determiné el impacto de la Gestion de Calidad en la Imagen Social de la
empresa Construredes se encontré que el 13.76% de los clientes encuestados
refieren que la empresa siempre brinda una buena imagen social, 18.81% indica
gue casi siempre, 19.27% que algunas veces, 40.37% casi nunca y 7.80% nunca,
teniendo como valor predominante el valor de “ casi nunca” con un porcentaje de
40.37%, con una correlacion del 82%( r= 0.811), existiendo una correlacion positiva
entre la Gestion de Calidad e Imagen Social, con ello podemos concluir que la

empresa deberia preocuparse por hacer del conocimiento del cliente los beneficios
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a largo plazo del servicio y como estos ayudan al planeta formado una conciencia
en el consumidor pues de esta manera se gestionara y entendera mejor la Gestion

de Calidad y su repercusion en la Imagen Social de la empresa
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VIl.  RECOMENDACIONES

Lo objetivo establecido en la presente investigacion fue detallar el impacto
de la gestion de calidad en la imagen institucional de la empresa Construredes,
Trujillo, 2021 en base a la encuesta realizada se puede identificar que los clientes
no se encuentran satisfechos con la gestion de calidad que brinda la empresa.
Algunas de las posibles estrategias y métodos relacionados con la mejora en la
calidad de su servicio que se deberia aplicarse son optimizar el tiempo establecido
en la ejecucion de los trabajos, pues al ser una conexion de gas natural domiciliaria,
implica realizar dafios dentro de la propiedad los cuales son resanados, pero al no
explicarle detalladamente al cliente, provoca que no comprendan el tiempo de
ejecucion del servicio. Se recomienda tener una mejor programacion en su servicio
y controlar los dafios que se presenten, asi mismo la empresa también debe
implementar una encuesta periédica a sus clientes, respecto a la imagen
institucional y gestién de calidad que reciben, para poder tener seguimiento y con

ello desarrollar estrategias a corto plazo que resuelvan los principales problemas.

El primer objetivo establecido fue Detallar el impacto de la gestion de calidad
en la imagen comercial de la empresa Construredes, Trujillo, 2021, segun la
obtenido en la investigacion la empresa deberia mejorar en la explicacion del
servicio, para alcanzar este objetivo deberian enfocarse en los asesores de ventas
estar mas motivados y capacitados siendo capaces de responder cual duda de los
clientes, adicional a ello se debe poner énfasis en la solucién de reclamos pues el
22.5% y 29.4%, considera que nunca y casi hunca respetivamente, se enfocan en
atender los reclamos registrados y estos pasan a estar en una lista de espera de
mas de meses, de esa manera se lograr tener una buena imagen comercial frente
al publico consumidor. Se recomienda generar politicas de control y supervision de
la gestiébn de calidad para propiciar mejoras en la imagen institucional de la

organizaciéon

El segundo objetivo establecido fue detallar el impacto de la gestion de
calidad en la imagen estratégica de la empresa Construredes, Truijillo, 2021, en
base al estudio realizado podemos sugerir que cuente con mayor facilidad de

financiamiento tanto para los servicios basicos como los adicionales, pues el 16.1%
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considera que no se tienen precios justos y comodos para optar por el servicio , asi
mismo a la empresa se le recomienda preocuparse en tener algun tipo de
publicidad pues mas de la mitad de persona encuestadas manifiestan no haber
visto algun tipo de publicidad, de esta manera se mejora la imagen estratégica de

la empresa

El tercer objetivo establecido fue detallar el impacto de la gestién de calidad
en la imagen emocional de la empresa Construredes, Trujillo, 2021. Para ello se
estudio el impacto de la empresa en la comodidad del servicio, generando una
buena imagen emocional, solo el 10.6% indico sentirse comodo con el servicio. Se
le recomienda a la empresa tener cuidado en la instalacion del servicio y no tener
demora desde la construccion de la red interna hasta la habilitacién para el cliente
pueda usar el gas en la comodidad de su hogar , Asi mismo se le consulto a los
clientes si los servicios brindados eran adecuados a las necesidades que tienen
muchos el 60% de los clientes considera que no , para ello se le recomienda a la
empresa dar charlas a la ciudadania antes de comenzar con la construccion de la

red externa, para poder convencer sobre la importacion de contar con el gas natural.

El cuarto objetivo establecido fue detallar el impacto de la gestion calidad en
la imagen social de la empresa Construredes, Trujillo, 2021, el 27% considera que
la empresa se preocupa por el medio ambiente , por ello se le recomienda a la
empresa enfatizar en los programas de cuidado del medio ambiente, pues al ser un
servicio de uso doméstico es importante comunicar a la ciudania sobre los
proyectos que se apoyan , ya que las redes de gas natural estan supervisadas por
Osinerming , quien tiene como pilar el cuidado del ambiente, esto se le debe hacer

saber a los clientes antes de concretar la venta de red domiciliaria.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Gestion de Calidad y su impacto en la Imagen Institucional de la empresa Construredes, Trujillo, 2021

TITULO: “LA GESTION DE CALIDAD Y SU IMPACTO EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA CONSTRUREDES, TRUJILLO, 2021”
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impacta en la imagen|en la imagen ositivamente epn I Fiabilida servicio -Rec almos Investigacion

institucional  de  la|institucional de |la ipma e institucional Gruoo de prometido resue.t?s 5 I segln su

empresa Construredes, | empresa de & la empresa | VARIABLE pt <t i .Satls accion  del| finalidad es

Trujillo, 20217 | Construredes, Trujillo, pr caracteristicas cliente aplicada.

2021 Construredes, Trujillo, [ INDEPENDIEN | que satisfacen
PROBLEMA ESPECIFICO: a%z.l'La et de 1(;E 3 d: I;\s Inecemdac?es sencibiidad Son IIaspect?s ;jlnfolrlmdauon
OBJETIVO ESPECIFICO : g. e§t|on e|de los l.Jsuanos ensibilidad |que ”aman a | detallada.
, . . calidad no impacta en | calidad consumidores atencion -Trato amable
e iDe qué forma la|e Detallar el impacto .
-, . L la imagen (Wu, 2016)

gestion de calidad|de la gestion de|. ... . Sesl]

impacta en la imagen | calidad en la imagen institucional ~ de la Todas las -Confianza en el egun >

corFr)1erciaI de gIa comercial de gIa empresa actividades  del servicio naturaleza e

Construredes, Truijillo, Seguridad cliente deben .| cuantitativa.
empresa Construredes, | empresa 2021 infundir - Compromiso

Trujillo, 20217

Construredes, Trujillo,

confianza

-Precisién




e iDe qué forma la
gestion de la calidad
impacta en la imagen
estratégica de la
empresa Construredes,
Truijillo, 20217

e iDe qué forma la
gestiéon de la calidad
impacta en la imagen
social de la empresa
Construredes, Truijillo,
20217

e iDe qué forma la
gestion de la calidad
impacta en la imagen
social de la empresa
Construredes, Truijillo,
20217

2021.

¢ Detallar el impacto
de la gestion de
calidad en la imagen
estratégica de la
empresa
Construredes, Trujillo,
2021.

¢ Detallar el impacto
de la gestién de
calidad en la imagen
social de la empresa
Construredes, Trujillo,
2021.

e Detallar el impacto

de la gestidn de
calidad en la imagen
emocional de la
empresa

Construredes, Trujillo,
2021.

HIPOTESIS
ESPECIFICAS:

*La gestion de calidad
impacta
positivamente en la
imagen comercial de
la empresa
Construredes, Trujillo,
2021,

*La gestion de la
calidad impacta
positivamente en la
imagen estratégica de
la empresa
Construredes, Trujillo,
2021,

*La gestion de la
calidad impacta
positivamente en la
imagen emocional de
la empresa
Construredes, Trujillo,
2021,

*La gestion de la
calidad impacta
positivamente en la
imagen social de la
empresa
Construredes, Trujillo,
2021.

Los empleados

-Ponerse en el
de la empresa
Empatia ueden lugar del otro
P P - Disponibilidad de
comprender las .
. atencion
necesidades
La -Orden y limpieza
infraestructura [en el servicio
Elementos .
Tangible y todas las|-Instalaciones
g actividades fisicas
fisicas -Uso de tecnologia
.. -Atencion de
Percepciéon del
Imagen L reclamos
. publico de Ia ..
comercial -Experiencia
empresa
personal
-Conocimiento
sobre la empresa
Conformada .
por la Se busca | -Medios de
., Imagen alcanzar un | comunicacion
VATIABLE valoracién que estrité ica ropésito, un|-Estrategias de
DEPENDIENTE | le da el cliente a g Propostto, !
] una fin promocion
) o, -Servicios que
Imagen organizacion .
o . brinda
Institucional | especifico
(Balmert & imagen Gestionar
Gray, 2000) g¢ emociones con .
emocional -Atencion de
uso de )
. necesidades
habilidades .
- Comodidad conla
para adaptarse L
atencion
a nuevas

situaciones

Seguln la
recoleccidon de
datos es:
retrospectiva.

El disefio de
investigacion a

realizar para
este estudio es
de tipo no

experimental

Investigacion
Correlacional

Instrumento de

medicion: la
encuesta,
técnica la

escala de Likert




Imagen
social

Adquirir
aptitud
socialmente
empatica

una

-Conocimiento

sobre planes
sociales de Ia
empresa

-Rentabilidad a

largo plazo




Anexo 2 Matriz de operacionalizacion de las variables

Gestidon de Calidad y su impacto en la Imagen Institucional de la empresa Construredes, Truijillo, 2021
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Anexo 3: instrumento para medir las variables:

Encuesta de calidad de servicio

El proposito del cuestionario es recopilar informaciéon para detallar el nivel de la

calidad de servicio del mismo modo, se requiere que sea extremadamente

objetivo, honesto y sincero al responder. Queremos agradecerle su valiosa

participacion y colaboracion.

Descripcion:

El cuestionario incluye 12 items. Cada elemento contiene cuatro respuestas

alternativas. Lea cada elemento con atencion y las opciones de respuesta que

siguen. Para cada elemento, marque solo una respuesta con X (x) en la columna

gue esta considerando.

1. Si no es asi, marque “nunca” (1)

2. Si sucede pocas veces, seleccione la alternativa “casi nunca” (2)
3. Si sucede varias veces, marque la alternativa "aveces" (3)

4. Si ocurre continuamente, marque la alternativa “casi siempre” (4)

5. Si ocurre siempre, marque la alternativa “casi siempre” (5)

FIABILIDAD

1. Considera que el tiempo de ejecucién del servicio concuerda con el
tiempo pronosticado por la empresa generando fiabilidad.

2. Usted considera que la empresa cumplira en resolver su problema
respecto al servicio y que ademds muestra interés en la calidad del
servicio.

3. Considera que la empresa cumplié todas sus expectativas brindado
un servicio de calidad.

SENSIBILIDAD

4. Para una 6ptima calidad del servicio otorgado, la empresa le brinda
informacidén detallada de los mismos.

5. Percibe usted que los empleados de la empresa le brindan un trato
amable y de calidad

SEGURIDAD

6. Siente que hay compromiso y comprension de los empleados
generandole asi seguridad y confianza.

7. Siente que el servicio es el mejor y le garantiza seguridad en sus
procesos e instalacién.
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EMPATIA

8. Usted cree que fueron atendidas todas sus necesidades y a la vez
fue comprendida desde la posicidon que se encontraba como cliente.

9. La empresa tiene horarios accesibles que se adecuan a su
disponibilidad haciendo optima la calidad de servicio

ELEMENTOS TANGIBLE

10. Considera usted que la empresa tiene elementos tangibles con
tecnologia necesaria para su servicio

11. Cree usted que las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas
y ademas estdn a la vanguardia tecnolégica actual.

12. Creed usted los ambientes se ven ordenado y pulcro al igual que los
empleados se ven adecuadamente vestidos.

Encuesta de imagen institucional

El proposito del cuestionario es recopilar informacién para detallar el nivel de la

imagen institucional Del mismo modo, se requiere que sea extremadamente

objetivo, honesto y sincero al responder. Queremos agradecerle su valiosa

participacion y colaboracion.

Descripcion:

El cuestionario incluye 12 items. Cada elemento contiene cuatro respuestas

alternativas. Lea cada elemento con atencion y las opciones de respuesta que

siguen. Para cada elemento, marque solo una respuesta con X (x) en la columna

gue esta considerando.

1. Si no es asi, marque “nunca” (1)

2. Si sucede pocas veces, seleccione la alternativa “casi nunca” (2)
3. Si sucede varias veces, marque la alternativa "aveces" (3)

4. Si ocurre continuamente, marque la alternativa “casi siempre” (4)

5. Si ocurre siempre, marque la alternativa “casi siempre” (5)
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IMAGEN COMERCIAL

1. Usted cree que el servicio entregado es de facil
comprensién y favorable para la imagen
institucional de la empresa.

2. Usted cree que la empresa registra todos los
reclamos que hacen los usuarios.

3. Creed usted que los reclamos son atendidos y
resueltos oportunamente.

4. Usted cree que la empresa le brinda el mejor trato
generando una imagen institucional favorable.

5. Considera usted que el precio de los servicios son
favorables para la imagen comercial de la empresa

IMAGEN ESTRATEGICA

6. Laempresa le brinda diversas opciones de contacto
para sus consultas respecto a su servicio

7. Ha visto previamente publicidad referente a la
imagen institucional de la empresa

8. Cree que existe una buena estrategia de promocion
del servicio por parte de la empresa

IMAGEN EMOCIONAL

9. Se siente comodo con la atencion del servicio
brindado por la empresa, generando una buena
imagen emocional

10. Considera que los servicios brindados son
compatibles con las necesidades actuales,
haciendo favorable la imagen institucional de Ia
empresa.

IMAGEN SOCIAL

11. Usted cree que la imagen social que brinda la
empresa respecto a cuidado del medio ambiente es
positiva

12. Para una mejor imagen institucional, la empresa le
brinda a usted la informacién necesaria sobre los
beneficios a largo plazo de sus servicios.
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