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Resumen

Esta Investigacion tuvo como objetivo, determinar la relacion que existe entre la
imagen corporativa y la lealtad de los clientes de una compafiia de seguros en la
ciudad de Trujillo, afio 2019, investigacion de alcance correlacional de disefio no
experimental y de acuerdo a la temporalidad transversal, la técnica utilizada fue la
encuesta y como instrumento se usé el cuestionario, la poblacion estuvo
conformada por todos los clientes de una Compariia de Seguros de la ciudad de
Trujillo, afio 2019, siendo 115 700 clientes y la muestra estuvo representada por
383 clientes, dentro de los resultados mas importantes se encontro, que el 57.96%
de los clientes expresan que el nivel de la imagen corporativa es bueno, y que el
64.23% de los clientes manifiestan que su lealtad hacia la Compafia de Seguros
investigada en la Ciudad de Trujillo, afio 2019 es bueno, por ultimo se afirma con
un nivel de confianza del 95%, con un coeficiente de correlacion bilateral de Rho
Spearman de 0.761 y un nivel de significancia de p-valor < 0.05 que existe una
correlacion entre la imagen corporativa y lealtad de los clientes de la Compaiiia de

Seguros investigada en la Ciudad de Truijillo, afio 2019.

Palabras clave: Imagen, compafiia, icono, actitud, accion.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship that exists between
the corporate image and the loyalty of the clients of an insurance company in the
city of Trujillo, year 2019, research of correlational scope of non-experimental
design and according to the transverse temporality. , the technique used was the
survey and the questionnaire was used as an instrument, the population was made
up of all the clients of an Insurance Company in the city of Truijillo, year 2019, being
115,700 clients and the sample was represented by 383 clients, Among the most
important results, it was found that 57.96% of the clients express that the level of
the corporate image is good, and that 64.23% of the clients state that their loyalty
towards the Insurance Company investigated in the City of Trujillo , year 2019 is
good, finally it is affirmed with a confidence level of 95%, with a bilateral Rho
Spearman correlation coefficient of 0.761 and a level d and significance of p-value
< 0.05 that there is a correlation between the corporate image and customer loyalty

of the Insurance Company investigated in the City of Trujillo, year 2019.

Keywords: Image, company, icon, attitude, action.
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INTRODUCCION

Las compafias de seguros van creciendo dia a dia, ocupando una posicién
en los mercados actuales, siempre cuidando la tranquilidad y seguridad que
necesitan sus clientes, y todo esto, entre otros, familiarizarse con las compafias de
seguros a través de los servicios que brindan las personas. En este contexto,
lograron fidelizar a sus clientes y fortalecer la Imagen Corporativa (IC) que los
diferencia de los demas en términos de asegurados

Los seguros son un sector importante en todo el mundo, es una condicién
importante para el desarrollo de una economia moderna, porque entendemos la
importancia de protegernos y, por lo tanto, los seguros prevén eventos imprevistos
gue pueden ocurrir, identifica los diferentes riesgos y, sobre todo, ofrezca
soluciones para su tranquilidad y esté presente para la vida de las personas, los
riesgos patrimoniales, las organizaciones publicas y privadas y la sociedad en
general cuando mas lo necesiten.

El mercado asegurador ha cobrado mayor relevancia por su participacion en
el PIB, gracias a la inversion privada de las aseguradoras e inversionistas
extranjeros que lo utilizan como estrategia para posicionarse en Ameérica Latina.
Estamos trabajando con un grupo muy importante que maneja una cantidad
importante de dinero. A fin de afio, los resultados van en aumento. Este negocio
estd enfocado a todas las industrias existentes, sin excepciéon. SBS es un
organismo de regulacién y supervision: Sistemas Financieros, Seguros y Sistema
Privado de Pensiones en el Peru, Ley Ne. 29946 se aplica a todos los tipos de
seguros. Actualmente existen cuatro aseguradoras principales en Trujillo, son
Pacifico, Rimac, La Positiva y Mapfre, son las lideres del mercado asegurador y
tienen una gama de seguros a ofrecer.

La compafia de seguros fue establecida en 1937 en Arequipa. Gracias a sus
muchos afios de experiencia, esta aseguradora se ha ganado un lugar destacado
en la mente de sus clientes, ya que cuenta con mas de tres millones y medio de
polizas en Perl, una empresa corporativa compuesta por 3 negocios que ahora son
Seguros Generales, Seguros de Vida y EPS, esta disefiada para cumplir con los
diversos requerimientos de seguridad y garantizar la tranquilidad de cada uno de

sus clientes.



Por todo ello queremos seguir creciendo con toda la oferta de seguros, para
poder seguir haciendo crecer a nuestros clientes afio tras afio y convertirnos en un
lider a largo plazo en el mercado asegurador, es por ello que se realiza esta
investigacion. Para ver si la imagen de la empresa tiene relacion directa con el
cliente de la empresa de seguros en la ciudad de Trujillo, 2019, para determinar su
posicién en la empresa, para determinar si conocen todos los tipos de seguros
disponibles, saber qué saben y con qué frecuencia compran, para mantener
fortalezas o debilidades, satisfacer las necesidades de los clientes, retener a los
clientes existentes y conquistar otros nuevos, seguir sumando clientes leales y
compafiia.

Se plantea entonces la formulacion del problema: ¢ Qué relacion existe entre
la imagen corporativa y la lealtad de los clientes de una Compafiia de Seguros en
la Ciudad de Truijillo, afio 2019?”

Es conveniente destacar la justificacion del estudio, en su conveniencia: esta
investigacion es muy conveniente porque nos da a conocer la realidad, sobre si
existe relacion entre La IC y la Lealtad de los Clientes de una Compafia de Seguros
en la Ciudad de Trujillo, afio 2019, por las encuestas se determiné como los
perciben los clientes y cual es el nivel de Lealtad que tienen hacia la Compafiia.
Relevancia social: la relevancia social es dar a conocer la realidad de la interrogante
de la relacion entre las 2 variables, dando a conocer el abanico de seguros con los
gue se cuenta en la actualidad y asegurar su futuro como seres humanos, para que,
al cabo de algunos afios, cuenten con la plena seguridad de su tranquilidad. El
beneficio seria por ambas partes tanto para la Compafia de Seguros, el cual, de
acuerdo a los resultados obtenidos, se planearia estrategias a desarrollar para
retener e incrementar sus clientes y por ende sus ventas y utilidades, y por parte
del asegurado saber que esta en las manos de expertos en gestion de riesgos, para
su seguridad. Implicaciones practicas: este estudio nos permitié evaluar la relacién
gue existe entre la IC, su influencia en el sostenimiento de la Aseguradora en el
tiempo y la Lealtad de los Clientes, espacio ganado en el mercado asegurador, esto
conllevara a abrir camino a nuevas proyecciones porcentuales de liquidez, atraer
nuevos inversionistas, a seguir siendo una de las mejores aseguradoras y a tener
una trascendencia de buena Imagen. Valor tedrico: con el estudio de teorias

relacionadas a la IC y Lealtad de los Clientes, tenemos una mejor conceptualizacion
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de las variables y con ello enfocarnos en analizar la realidad de los clientes, para
mantener su Lealtad en el tiempo, se obtienen resultados reales, asi conocemos
cual es la percepcién de los clientes hacia la Compafia, con esta informacion que
obtengamos nos apoyarnos para repotenciar la idea hacia el Cliente, y asi poder
salir al mercado a competir con la seguridad de siempre, y esto nos serviria como
apoyo para futuros interrogantes que se suscitaran en el camino. Utilidad
metodoldgica: para esta investigacion se uso al cuestionario como instrumentos, el
cual fue de mucha ayuda para la Organizacién, por lo que nos permitié recoger
informacién directa de la mano del mismo Cliente, se analiz6 la relacion de las
variables, con datos fidedignos del cliente, y con esto llegamos a nuestra hipétesis
planteada.

En este marco el Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre la
imagen corporativa y la lealtad de los Clientes de una Compafiia de Seguros en la
Ciudad de Trujillo, afilo 2019.

Por consiguiente, los objetivos especificos son: Identificar el nivel de la imagen
corporativa de una Compafia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019.
Identificar el nivel de Lealtad de los Clientes de una Compafia de Seguros en la
Ciudad de Trujillo, afio 2019. Determinar la relacién entre la Imagen Ficcion y la
Lealtad de los Clientes de una Compariia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio
2019. Determinar si existe relacion entre la Imagen Icono y la Lealtad de los Clientes
de una Compaiiia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019. Determinar la
relacion entre la Imagen Actitud y la Lealtad de los Clientes de una Compafiia de
Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio 2019.

Cabe considerar por otra parte la hipotesis: Existe relacion positiva muy fuerte
entre la imagen corporativa y la Lealtad de los Clientes de una Compafia de

Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio 2019.



Il.  MARCO TEORICO

Haciendo una revision a los repositorios de varias universidades, se logro
ubicar los siguientes trabajos que servirdn como antecedentes para darle una base
de sustento al presente trabajo de investigacion.

En cuanto a los antecedentes internacionales tenemos a Chariguaméan (2017),
en su tesis busca determinar cémo el servicio al cliente influye en la IC de la
empresa de transporte escolar COTRANSEPTUR en periodo 2017. Por la
naturaleza y complejidad de la pregunta de investigacion, es de disefio no es
experimental, descriptiva, correlacional. Concluyeron en lo siguiente: Se afirma que
el servicio al cliente realmente influye en la imagen de la empresa, que la empresa
intenta presentar a sus clientes, especialmente a los clientes aleatorios, porque son
mas sensibles a todo tipo de funciones que sobrestiman o deterioran los servicios
prestados por la empresa y que son utilizados por estos clientes. Son guiados por
sus preferencias de objetividad y preferencias al alquilar servicios similares. Gracias
al analisis cualitativo basado en los valores de los cuestionarios, queda claro que
el servicio al cliente es extremadamente importante para el desarrollo de un
procedimiento adecuado para los servicios de transporte COTRANSEPTUR, de los
cuales mas del 50% de los encuestados confirman esta condicion. Con base en el
analisis de los factores internos y externos que forman parte de las actividades de
la empresa de transporte COTRANSEPTUR, se determiné que es necesario
respaldar las mejores practicas de los procesos de servicio al cliente que se han
documentado, analizado e investigado, con acciones aleatorias que no estan
dirigidas para lograr un resultado conjunto.

Sevilla y Toaquiza (2016), el objetivo de este estudio es analizar el impacto
de la IC en el comportamiento de los socios (usuarios) de las cooperativas de ahorro
y crédito en el area metropolitana de Quito. Debido a la necesidad de recopilar
datos medibles, el estudio utiliza métodos cuantitativos a través del andlisis
estadistico y el alcance es correlacional. Esto le permite determinar el grado de
correlaciéon entre las variables del estudio. Concluyeron en lo siguiente: Después
de obtener los resultados del estudio, el diagnostico de los aspectos de la imagen
de la empresa permitié comprender la importancia de cada uno de ellos para medir
el comportamiento del consumidor de los miembros de la cooperativa de la sede de

Quito. Las dimensiones de la satisfaccion del cliente, el compromiso y la lealtad del
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cliente estan directamente relacionadas con la dimension de la imagen de la
empresa, porque existe una relacion positiva para el cliente entre la apariencia de
la empresa, sus empleados y la comunicacion externa. Personal porque el cliente
entiende si es profesional, amable y amigable y si esta disponible. Del mismo modo,
se descubrié que la dimensién correspondiente al entorno organizacional y la
infraestructura esta directamente relacionada con la IC de la cooperativa, ya que se
relaciona con el personal que trabaja en ellas con la IC asociada, asi como con la
forma de comunicacion que las cooperativas deciden contactar y tratar con los
miembros. Es una fuente de satisfaccion, dedicacion y lealtad

Bravo, Matute y Pina (2014), este estudio tiene dos objetivos de investigacion:
1) analizar la influencia de diversas variables clave en la IC de un banco en el
comportamiento del cliente como satisfaccion, lealtad y fidelidad, y 2) estudiar la
influencia de las variables cambiantes, edad y lealtad. Se realizaron los tipos de
sujetos de estas relaciones (bancos/caja de ahorros) con fines de investigacion,
entrevistas telefénicas con clientes de bancos comerciales, el cual concluye que no
se encontraron diferencias entre los bancos y las cajas de ahorro en este trabajo,
por lo que administrar la imagen de ambos para lograr los objetivos de satisfaccion,
compromiso o lealtad no deberia ser una gran distraccion en estos aspectos, y
finalmente los resultados en relacion con el concepto de lealtad, una vez mas, la
importancia del enfoque de desempefio profesional, asi como la amabilidad y la
disposicion del personal al cliente. También se ha demostrado que una
organizacion primero debe obtener satisfaccion y dedicacion para lograr la lealtad
del cliente.

De igual manera con los antecedentes nacionales tenemos a Melgarejo y
Trujillo (2016), su investigacidén usa un disefio no experimental de corte transversal,
de acuerdo a la orientacion es aplicada, de acuerdo al tipo de orientacion es
explicativo, relacional y descriptivo, la técnica empleada para esta investigacion fue
la encuesta y la guia de entrevista, llegando a la conclusién: La imagen de la
compafia tiene una influencia positiva en la lealtad de los usuarios del centro dental
"San José" en la ciudad de Huaraz, 2016. Para probar la hipotesis, se hizo
necesario correlacionar cada indicador de la variable independiente con el variable

dependiente, los 15/15 asociados con la variable independiente estan



correlacionados con la variable dependiente, es decir, hay una relacion 100%
significativa con la lealtad del usuario.

Castillo y LIanos (2016), el principal objetivo del trabajo en curso es determinar
el impacto de estas dos variables. Para un método de bldsqueda, se obtiene un
rango de correlacién porque mide el grado de relacion entre las variables y sus
interacciones. Utilizando el programa estadistico SPSS, la correlacién de Pearson
da una correlacion positiva débil entre las variables. Concluyeron en lo siguiente:
La falta de una estrategia de marketing de servicios influye en la imagen de la
empresa en un grado de correlacion positiva débil y significativa, lo que nos permite
concluir que la poblacién se niega a proporcionar servicios por parte de la empresa.
Podemos concluir que existe una conexion entre las estrategias de marketing y la
imagen de la empresa que obtiene una correlacion positiva débil porque la empresa
no dedica el tiempo necesario para explicar o atender al usuario, lo que causa
inconvenientes y comentarios negativos al respecto de la IC. Nos aseguramos de
gue exista un vinculo entre los principios de la ética y la imagen de la empresa que
proporcione la relacion adecuada con los débiles, la empresa no reconoce y no
soluciona el problema de las fugas de agua o las interrupciones imprevistas del
suministro de agua. Refiriéndose a la limitada atencion que se le da al servicio. La
forma en que la empresa brinda servicios relacionados con la imagen de la empresa
tiene una conexion débil, debido a que la falta de uso adecuado de la tecnologia
genera conflictos con la empresa.

Santander (2016), el objetivo de este estudio es conocer si las ONG tendran
un lugar en su publico objetivo en 2010 y si esto esta ligado a su imagen de marca.
Concluyeron lo siguiente: La identidad corporativa es una disciplina basada en el
desarrollo de elementos visuales y conceptuales a través de los cuales la
organizacion se presenta al publico, y que garantiza la uniformidad y consistencia
de los mensajes. Actualmente, las organizaciones necesitan un posicionamiento
correcto en el grupo objetivo. Es importante que los profesionales de la
comunicacion en las organizaciones tengan una comprension general de los
elementos de la identidad corporativa, ya que reflejan la contribuciéon que haran a
los planes y actividades de comunicacion de la organizacion. Estos elementos de
identidad deben registrarse en los documentos internos de la institucion. El uso del

entorno digital para crear eventos y productos de comunicacion, como sitios web y
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redes sociales, se ha confirmado como el canal adecuado para el grupo objetivo de
ONG; Se debe prestar menos atencion a los medios fijos o fisicos (p. 119).

A continuacion, revisaremos las teorias relacionadas con el tema; la IC es una
percepcion individual de las actividades, actividades y responsabilidades de la
organizacion. La IC de la empresa es una representacion mental del publico sobre
la organizacién, creada al recopilar todos los mensajes recibidos (Capriotti, 2013,
p. 45).

En los tiempos modernos, la palabra "imagen" se usa para referirse a muchas
cosas o eventos. Esto se debe principalmente a la incertidumbre de la palabra y
puede comprobarse en lugares especificos de la imagen, en enciclopedias o
diccionarios, donde podemos encontrar diferentes significados. La difusion de este
significado hace que su aplicacion en el contexto de la comunicacion empresarial
vuelva a ser engafiosa, y las numerosas evidencias y afirmaciones realizadas en
este campo, que se reflejan en los libros sobre este tema. Agrupa estas
expresiones, refiriendose a: imagen grafica, imagen visual, imagen material,
mentalidad, imagen de empresa, imagen de marca, IC e imagen global. Se refiere
a tres tipos de imagen de empresa: imagen emitida, imagen deseada e imagen
difusa. Defina cinco tipos de imagenes: imagen especular, imagen actual, imagen
deseada, imagen corporativa e imagenes multiples. (Sanchez & Pintado, 2013, pp.
185-186).

Segun Stone y Desmond (2013), diferencias en la presentacion simbdlica,
genérica, actividad, producto, persona y evento. Proporcionan tres tipos de
imagenes: reales, posibles y reactivas. Hablan de tres dimensiones de la imagen
de una empresa: autoestima, imagen intencionada e imagen publica. Diferencias
entre autoestima y pensamiento social (p.15).

Los pensamientos globales que tienen sobre las cosas, sus acciones y sus
hechos. Muchos escritores usan diferentes palabras para referirse a una cosa:
imagen global, imagen completa, imagen de la empresa y mas. Sin embargo, el
problema no es el nimero de palabras, sino su uso, y no siempre es asi con la
imagen de la organizacion. Por ello, es importante definir el término "imagen
corporativa" no a nivel etimoldgico, sino en su definicion, para lograr el perfecto

funcionamiento de la comunicacién corporativa (Suarez et al., 2014, p. 55).



Para Capriotti (2013), es comenzando con un analisis de varios conceptos
existentes con respecto a lo que es una imagen, y comenzando por el concepto de
una relacion de imagen, ofreceremos nuestro propio concepto de IC. Con este
consenso, el andlisis y la reflexibn completos del libro. Una empresa es una
compafiia que tiene una membresia corporativa de una unidad organizativa. Esta
es una idea global que tienes sobre tu producto (p. 29).

Es lo que Sanchez y Pintado (2010) definen como un gran problema social.
En este sentido, la IC es un reflejo del nuevo concepto de empresa, que busca
presentarse no solo econémicamente, sino también como parte de la sociedad.
Utilizamos la IC como el concepto de una organizacion, hecha por el hombre para
procesar toda la informacion relacionada con la organizacion. Asi, la IC es un
concepto basado en el concepto de aceptacion y debe distinguirse de otros tres
factores importantes: la identidad corporativa, la comunicacion corporativa y las
realidades corporativas (p.29).

El concepto de IC suele definirse como una imagen asociada al nombre de
una empresa (Martenson, 2017).

La gestion de imagenes se basa en el proceso interno de creacion de efectos
externos. A la luz de esta perspectiva, del marketing ve la imagen de la empresa
como algo externo a la empresa. Por tanto, analiza las perspectivas de los
consumidores, accionistas, medios de comunicaciéon y publico en general (Lai et
al., 2016).

La IC también es un concepto que consta de varias dimensiones. La razon es
gue cualquier tipo de asociacion, tangible o intangible, es probablemente parte de
la imagen de la marca (Louis & Lombart, 2015, p. 54).

Las escalas en la IC deben cumplir al menos una serie de criterios. Por lo
tanto, la medida de la IC debe consistir en aspectos racionales y emocionales
(Rindell et al., 2015) y también debe incluir aspectos relacionados con el entorno
fisico, la calidad de la interaccion entre la empresa y el cliente, y aspectos
relacionados con el negocio como tal y caracteristicas de sus productos (Souiden
et al., 2016).

La imagen de la compafiia mostré el impacto de este proyecto en las actitudes
y el comportamiento del consumidor (Hennig-Thurau, 2014; Kim, 2016; Kuo, y Ye,
2016).



Entre las muchas ventajas de una imagen sélida, incluso vale la pena
mencionar la credibilidad de la marca corporativa, que ayuda a reducir el riesgo
percibido de los consumidores y otros actores del mercado (Aaker & Keller, 2015;
Ogba & Tan 2014).

Una marca fuerte promueve el atractivo y la aprobacion de todos los
participantes del mercado, impide la transferencia de competidores y permite un
posicionamiento diversificado, lo que conduce a una mayor competitividad y
mayores beneficios econémicos (Andreassen & Lindestad 2015; Belt & Paolillo
2014; Chaudhuri & Holbrook, 2003).

La gestion de marca es directamente proporcional a la intangibilidad de la
oferta (Chen, 2015).

Esta es la personalidad de la organizacion, qué es. Esta es la esencia
historica, ética y conductual. Esto lo hace individual, lo distingue y lo distingue de
los demas. Comunicacion dentro de la empresa: Esto es lo que la organizacion le
dice a los destinatarios mediante el envio de mensajes a través de diferentes
canales de comunicacion (su funcion de comunicacién) o actividades diarias
(comportamiento diario). Realidad empresarial: Esta es la estructura fisica general
de la organizacion: sus oficinas, fabricas, empleados, productos, etc. (Kotler &
Armtromg, 2013, p. 29).

A continuacion, se detalla la estructura de la IC; la primera parte de la
definicion, la estructura de la imagen, todavia se puede dividir en dos partes para
determinar los componentes individualizados de esta manera: la estructura mental
de una organizacion es una serie de signos o atributos proporcionados por una
empresa. Esta estructura es el resultado del proceso de adquisicion de
conocimiento de una organizacion. De esta manera, la imagen se determina como
la estructura cognitiva de la sociedad, lo que conduce a ciertas evaluaciones y
ciertos procesos de comportamiento (Thomas, 2012, p.30).

La segunda parte de la definicion se divide en dos partes para distinguir el
proceso de creacion de imagenes, el consumo interno de informacion y la
transmision externa de informacién: el resultado del procesamiento, es decir, la
estructura interna del proceso de consumo de informacion de gente. El
procesamiento de la informacion de expresién se refiere al proceso activo de recibir

toda la informacion que recibe el destinatario en base al conocimiento ya disponible.
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Por lo tanto, es importante analizar como los diferentes destinatarios pueden aplicar
lo que reciben, cédmo operan y como almacenan estos huevos materiales (Matova
et al., 2015, p.225).

Por otro lado, consideraremos las principales ideas de la imagen en la
empresa. Una de las ideas clave de todas las definiciones analizadas es qué es
una imagen: una nueva representacion de lo real que la cambia. Pero el concepto
de esta presentacion ha sido interpretado de manera diferente por la mayoria de
los autores comerciales. En lugar de juntar definiciones de imagenes de diferentes
autores en el campo de la comunicacion corporativa, nos resulta Gtil agrupar las
posiciones de estos autores en sus ideas sobre el tema, |0 que nos permite ver las
principales tendencias actuales del negocio. Por lo tanto, estas interpretaciones se
pueden subdividir en tres conceptos o conceptos principales: a) La Imagen-Ficcion,
b) La Imagen-Icono, y c¢) La Imagen-Actitud (Villafafie, 2012, p.16).

A continuacion 3 grandes concepciones o nociones predominantes que son:

La imagen ficcidon es la forma de un objeto o un evento, no es mas que un
reflejo artificial de la realidad como un evento imaginario. Este es un elemento
popular a un nivel popular cuando se ve como una forma de oscurecer la realidad
de la imagen, razon por la cual las empresas son tan diferentes de lo que son hoy.
Es una idea que también se expresa en la academia. Por tanto, el término "pensar”
en las relaciones publicas se descarta por su ambigtedad y confunde al lector o al
oyente y los lleva a creer que las relaciones publicas son sombras o mitos.
Contrasta con la imagen de la realidad, asumiendo que la imagen es un mito o
fantasia y que las relaciones sociales estan relacionadas con la realidad,
comportamientos, actitudes y acciones de la sociedad (Capriotti, 2013, pp. 16-17).

Por otro lado, la imagen — icono es una representacion simbdlica de un objeto
gue esta representado por los sentidos. En consecuencia, la imagen es
representativa del objeto o persona, la interpretacion actual y experimental. En este
sentido, explica, la imagen reconoce una parte del mundo sensorial que promueve
la comunicacion visual. Este es el concepto mas popular de IC: lo veras en una
empresa o en una persona. En el ambito del funcionamiento de la empresa, este
concepto se manifiesta en el estudio de todo lo relacionado con los elementos de
su identidad visual: un simbolo o0 una imagen que represente ala empresa. Logotipo

y fuente de la empresa, es decir, el nombre de la organizacién, una fuente
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especifica y un estilo Unico. Colores o tonalidades corporativas, es decir, los colores
qgue definen el negocio. Al aplicar el reconocimiento visual con disefio grafico,
audiovisual, industrial, ambiental o arquitectonico (Capriotti, 2013, p.19).

Asi mismo la imagen — actitud es una imagen de la comunidad, una empresa,
una marca o un producto, Este es un curso muy largo con muchas sutilezas
menores dependiendo de las teorias en las que se basan o del area de origen de
los autores. Por tanto, define la imagen como una caracteristica importante que
puede influir y modificar la representacion mental o el comportamiento de la
memoria colectiva de un estereotipo. El autor cita el concepto de Gestalt y la teoria
psicoanalitica de los modelos de comunicacion de Shannon, basada en el concepto
de Gestalt (Capriotti, 2013, pp. 21-22)

Por lo tanto, llamamos a este concepto relaciones con la imagen, porque las
relaciones son una tendencia o habilidad adquirida y pueden evaluar a una persona,
evento o situacion de una determinada manera durante un tiempo relativamente
largo y seguir esa evaluacion. Incluso se puede argumentar que la imagen es una
forma figurativa en la que evallan cosas, personas o instituciones con el fin de
describir y definir las relaciones sociales en su conjunto (Capriotti, 2013, p. 23).

Por otra parte, encontramos La importancia de la IC

Segun lo sefialado antes, uno de los mayores problemas que enfrentamos hoy
en dia es que debido al crecimiento del mercado, las personas no tienen suficiente
memoria o capacidad de memoria para recordar todos los productos o servicios de
una organizacion. Esto significa que es mas dificil diferenciar entre productos o
servicios existentes. Es por esto que la imagen de una empresa se vuelve
fundamental, crea valor empresarial y se clasifica como un componente estratégico
de un activo intangible cuando una organizacién crea una imagen entre sus
destinatarios (Burgos, 2013, p.10).

Sucederd en un espiritu publico. Existimos para la sociedad gracias a la
imagen de la empresa. Hace unos afos (e incluso ahora en muchas
organizaciones) el dilema era sobre comunicacién, no comunicacion. Las
organizaciones tuvieron que decidir si se estan comunicando o0 no, si estan
involucradas en actividades de comunicacion o, por el contrario, eligen un perfil
bajo. El dilema actual (y futuro) no se formulé en términos de comunicaciéon o no.

Actualmente, todas las organizaciones se comunican de manera mas 0 menos
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consciente, mas o menos precisa. La mayoria de las organizaciones comienzan
con esta situacion e intentan trabajar en ella. En la actualidad, y especialmente en
el futuro cercano, diria inevitablemente que el dilema se trata de la existencia, no
de la existencia. Parafraseando a Shakespeare: ser o no ser. No es suficiente para
comunicarnos, ahora debemos existir para la sociedad (Capriotti, 2013, pp. 10-11).

Esto les ayudara a distinguirse de las organizaciones competidoras y crear
valor para la sociedad a través del perfil de sus propias y diversas identidades. La
presencia de destinatarios (es decir, los que participan en sus decisiones) no indica
la eleccion de la institucion y, por tanto, no garantiza el éxito de la empresa. Ademas
de la existencia, esta existencia debe ser valorada por la sociedad y tiene un valor
diferente al de otras instituciones de la sociedad. El primer paso en nuestra eleccion
es que existimos para ellos, pero esa no es la Unica condicidon. La segunda
condicion es que la sociedad vea en nosotros una alternativa mejor y mas
importante a otras instituciones. Las imagenes corporativas ayudan a crear ese
valor diferente y adicional a una empresa que ofrece soluciones y beneficios utiles
y valiosos en la toma de decisiones. Entonces: la organizacion crea valor para si
misma a traveés de la imagen de la empresa y crea valor para los destinatarios. Este
enfoque de beneficio mutuo es una de las claves del éxito futuro de la empresa
(Capriotti, 2013, p. 11).

A medida que las personas adquieren mas conocimientos sobre la
organizacion, la influencia de los factores posicionales en las decisiones del
mercado disminuye. Con una buena imagen empresarial, habra un programa de
control temporal que las personas podran utilizar para tomar decisiones. A través
de esto, las empresas con una imagen de marca o negocio confiable pueden
minimizar su impacto en las decisiones del mercado, teniendo en cuenta factores
personales y sociales, circunstancias y factores a corto plazo. También es parte del
poderoso juego entre el productor y el distribuidor, porque si el proceso de decisidon
de compra se debe principalmente a factores situacionales o indirectos, habra un
lugar donde se tomaran muchas decisiones de ventas en la etapa de ventas y, por
lo tanto, el distribuidor tendra mas poder sobre el productor, porque las personas
eligen el producto o servicio que necesitan en el punto de venta (Capriotti, 2013, p.
12).
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Ademas de estos 3 aspectos fundamentales, (1) la empresa que obtenga el
beneficio extra creard valor para la imagen de la empresa, lo cual es muy
importante: conduce a mejores ventas: Una empresa con una buena IC puede
vender sus productos con un mayor margen de beneficio porque, por supuesto,
puede fijar un precio mas alto. La razon es que la gente esté dispuesta a pagar por
una marca porque la imagen de la empresa garantiza una mejor calidad o
rendimiento que otras. Algunos estudios muestran que la diferencia de precio puede
llegar hasta el 8%. (2) Atrae a los mejores inversores: La captacion del capital de
una buena IC aumentara el interés del inversor en la asociacion empresarial, ya
gue los beneficios seran superiores a los de otros negocios que no tengan una
buena IC. imagen. (3) Involucrar a los mejores empleados: Una empresa con buena
imagen asegura a quienes trabajan en el sector que es una empresa de referencia
y la empresa para la que quieren trabajar. Por una u otra razén, es importante
reflejar la imagen de la empresa para que sea vista como un activo importante de
la empresa y planificar actividades adicionales que puedan afectar la imagen de la
empresa en la organizacion (Capriotti, 2013, p.13).

Por consiguiente, estudiaremos la lealtad del cliente, (Oliver, 1999), un
conocido tedrico en este punto de vista ha dicho que la fe se basa en una actitud
positiva y un factor emocional. La verdadera creencia es una conexion psicologica
a largo plazo con una marca, producto o servicio, lo que significa que la
recuperacion se basa en un estado cientifico, emocional, critico o emocional. Por
tanto, la fe puede ser una emocion en forma de comportamiento y un concepto de
comportamiento. Curiosamente, la redencion no tiene nada que ver con la fe. Los
clientes no pueden regresar como otra opcion.

La inactividad es la respuesta a creer que el cliente no esta cambiando o que
no vale la pena el cambio debido al alto costo de conversion. Si al cliente se le
ofrece una opcién mas ligera, eso cambiara sin problemas. Por supuesto, en la
practica, la fe es un concepto fuerte y comprensible. Sin embargo, muchas
organizaciones no entienden lo que significa el concepto y solo aplican la creencia
al comportamiento observado, es decir, la frecuencia de visitas y la cantidad de
clientes (Fandas et al., 2013, p. 66).

Flavian, y Torres (2014) establece que la estrategia de excelencia del

producto se refiere a analizar la lealtad promoviendo la calidad del producto. Esto
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sucede de acuerdo a diferentes estrategias definidas por su propia identidad, y el
usuario elige mentalmente un entorno social porque es estable y apoya su
personalidad. De hecho, los consumidores basan su identidad en marcas
vinculadas a este entorno social (p. 568).

En el caso de la investigacion de la lealtad del cliente desde la década de
1990, la lealtad del cliente ha sido muy importante en la investigacién de mercado
y los negocios. Debido al creciente alcance de la globalizacién, la mayoria de las
empresas se enfrentan a nuevos desafios. En la primera fase, se centraron en los
procesos internos y las estructuras organizativas con el fin de reducir los costes de
mejora. En la segunda fase, la subvencion se otorg6 en el extranjero. De esta forma,
las empresas se enfocaron en los clientes y buscaron retener a los clientes
existentes y adquirir nuevos (Alvarez, 2015, p. 27).

Inicialmente, el marketing estaba a la vanguardia de la investigacion en esta
industria. El segunda trata la transferencia como confidencial y efimera y trata al
cliente como un objeto desconocido e inactivo. Se considera que su funcion es
responsabilidad exclusiva de los expertos creados por el departamento de
marketing responsable de gestionar la empresa para la satisfaccion de los clientes
(Colmenares & Saavedra, 2014, p. 27)

El marketing relacional se ha introducido como una nueva forma de gestion
de la comunicacion organizacional para la satisfaccion del cliente a largo plazo. En
este contexto, la investigacion ha demostrado que el marketing centrado en el
cliente es clave para desarrollar ofertas mas personalizadas y flexibles para obtener
beneficios de mejor calidad (Colmenares & Saavedra, 2014, p. 28).

El marketing relacional es una de las definiciones mas comunes de marketing
sugeridas por Kotler (2013), es un proceso social y administrativo en el que
individuos y grupos logran lo que quieren y quieren. Crean, presentan y valoran
productos, bienes y servicios que otros aprecian (p. 16). El problema con esta
definicion es que no enfatiza el valor de la relacion con el cliente. La definicion
especifica de reflejar el valor de una relacion con el cliente es: Mejorar una relacion
con el cliente es un concepto importante aqui. Cosas como participacion de
mercado 0 aumento de ventas, nivel de retencién de clientes, costo de adquirir
nuevos clientes, rentabilidad del consumidor, vida util promedio y valor comercial
del producto final (Alvarez, 2015, p. 28).
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El concepto principal del marketing de relaciones con el consumidor se basa
en los siguientes principios. Para ser competitivas, las empresas necesitan
adaptarse a las necesidades del cliente para integrarse con la organizacion, por
ejemplo, a través del desarrollo de nuevos productos, procesos de produccién y
distribucién. ElI marketing relacional se centra en desarrollar y centrarse en la
relacion entre el cliente y la empresa. Esta es la razon por la que se utilizan otras
métricas en relacion con métricas como la participacion de mercado o el volumen
de ventas, la tasa de retencion, el costo de adquisiciébn de nuevos clientes, el
margen de beneficio del consumidor, las expectativas de ventas, etc. La edad
media de los consumidores y, en definitiva, el valor afladido positivo. La estrategia
empresarial debe centrarse en la creacion de valor como una integracion
colaborativa para respaldar la vision de la empresa para los clientes (Schiffman, &
Kanuk, 2015, p. 29).

Pero es necesario estudiar las Fases de Lealtad segun Oliver (1999), en el
articulo lealtad del consumidor, analiza los conceptos de lealtad en detalle y
argumenta que los consumidores son primero leales en el sentido espiritual, luego
efectivamente y luego motivacionales (que en ultima instancia se llama lentitud)
(Stone, & Desmond, 2013, p. 40).

Lealtad cognitiva. En la primera etapa de fidelizacion, el comprador determina
gue la marca es mejor que otras marcas en base a la informacion que se le brinda
sobre las caracteristicas. Esta lealtad es superficial, basada Unicamente en las
creencias de una marca en particular. A medida que se trata de la satisfaccion, se
convierte en parte de la experiencia del usuario y comienza a tomar notas efectivas
(Stone, & Desmond, 2013, p. 40).

Lealtad afectiva. En la segunda etapa de lealtad, se desarrolla un enfoque de
hobby o marca basado en la satisfaccién obtenida como resultado del uso. En este
punto, el cliente ha desarrollado un cierto nivel de compromiso conocido como
lealtad a la marca. Sin embargo, al igual que la Creencia Sentient, esta creencia
también fue un alto porcentaje de traidores de marca que anteriormente habian
afirmado ser felices (Stone, & Desmond, 2013, p. 41).

Lealtad conativa. En términos de comportamiento o propdsito, esta
influenciado por los efectos repetitivos de una buena actitud de marca. Por

definicion, un elemento condicional representa la obligacién de comprar una marca
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en particular. Sin embargo, esta responsabilidad tiene como finalidad la compra de
la marca, lo que resulta més alentador cuando el deseo o la intencion del cliente no
conduce al mercado real (Stone, & Desmond, 2013, p. 41).

Lealtad de accién. En el cuarto paso, la actividad de sacrificio continua se
convierte en preparacion. El estudio de la transformacién de intenciones en
acciones demuestra el dominio de las acciones. Sin embargo, restringir la actividad
significa el deseo adicional de superar los obstaculos que pueden impedirle hacer
algo. Si se repite esta cooperacion, se desarrollara el lento progreso, lo que
facilitara el mercado (Stone, & Desmond, 2013, p. 40).

Vender a un consumidor tipico es mucho mas barato que excluir a un
consumidor competidor. Los clientes habituales son la mejor manera de aumentar
el conocimiento de la marca. La empresa mejora la eficiencia de sus empleados en
su trato con los clientes. Esto permite la introduccion e importacion de los mismos
productos nuevos a muy bajo costo. Una base de consumidores constante es una
participacion de mercado inaccesible para los competidores. Precios mas altos: las
tasas de fidelizacion mas altas permiten a la empresa mantener precios mas altos
(Thomas, 2012, p. 45).
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[I.
3.1.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacidén es aplicada, porque busca encontrar la relacién que

existe entre ambas variables de estudio.

No experimental, por lo que no se manipulan ninguna de las variables, de

corte transversal, porque el levantamiento de la informacion se realiz6 en un mismo

periodo de tiempo (Hernandez et al., 2014, p. 184).

3.2.

Graficamente se denota:

O]
A
M r
v
O,
Dénde:
M: Muestra

O:1: Observacion de la variable 1: Imagen corporativa.

O2: Observacion de la variable 2: Lealtad de los clientes.

r: relacion.

Variables y operacionalizacién

Imagen corporativa

Definicién conceptual: Imagen corporativa es la percepcion individual de las
acciones, actividades y compromisos de una organizacion (Capriotti, 2013, p.
20).

Definicién operacional: Para medir la variable se usé como técnica la encuesta
y el instrumento el cuestionario, el cual tiene 10 items, para su valoracion se

uso6 una escala de Likert.
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3.3.

Lealtad de los clientes:

Definicion conceptual: La verdadera lealtad es una relacion psicoldgica a largo
plazo con una marca, producto o servicio, y significa compras duplicadas
basadas en factores cognitivos, emocionales, evaluativos y de personalidad.
Asi, la honestidad serd un concepto y una actitud psicoldgica, asi como un
concepto de comportamiento (Stone & Desmond, 2013, p.566).

Definicion operacional: Para medir la variable se us6 como técnica la encuesta
y el instrumento el cuestionario, el cual tiene 12 items, para su valoracion se
uso una escala de Likert.

Poblacién, muestra 'y muestro

Poblacion:

La Poblacion esta conformada por todos los clientes de una Compaiiia de

Seguros de la ciudad de Trujillo, afio 2019, siendo 115 700 clientes.

Muestra:
Se utilizé el método probabilistico de acuerdo a la siguiente formula:
Z%.p.q.N

"TEWN-D+2%pq
Donde:
N: Tamafio de la poblacion : 115 700
n: tamafo de la muestra 17
p: probabilidad de ocurrencia :0.50

g: probabilidad de no ocurrencia : 0.50
Z: nivel de confianza :1.96

E: Error estimado 5%

_ 1.962 % 0.50 * 0.50 * 115000
©0.052(115000 — 1) + 1.962 % 0.50 * 0.50

n

n = 383 clientes
Muestreo.
El muestreo de la presente investigacion fue no probabilistico por

conveniencia.
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3.4.

Unidad de andlisis

Clientes de una compafiia de seguros de la ciudad de Trujillo
Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Tabla 1

Técnicas e instrumentos

Variables Técnica Instrumento Informante
Imagen corporativa Encuesta Cuestionario  Cliente
Lealtad de los clientes Encuesta Cuestionario Cliente

Nota. Elaboracion propia.

El Instrumento que se utiliz6 para estas variables es: el cuestionario, de 10

preguntas para la variable IC y 12 preguntas para la otra variable Lealtad de los

Clientes, en ambas en escala de Likert, en este instrumento se incluyen las 3

dimensiones para la IC y las 4 dimensiones para la Lealtad de los Clientes de una

Compaiiia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019.

Tabla 2
Nivel de las dimensiones de la variable imagen corporativa.
Nivel Imagen Ficcion  Imagen Icono Imagen Actitud
Bueno 12 -15 12 -15 16 - 20
Regular 08-11 08-11 10-15
Malo 03 - 07 03 - 07 04 - 09

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 3
Nivel de las dimensiones de la variable lealtad del cliente.

Lealtad Lealtad Lealtadde Lealtad
Afectiva Conativa Accion Cognitiva

Bueno 12 - 15 12 - 15 12 - 15 12 - 15
Regular 08 -11 08-11 08-11 08-11

Malo 03 -07 03 -07 03 -07 03 - 07
Nota. Elaboracion propia.

Nivel

Tabla 4
Nivel de las variables imagen corporativa y lealtad de cliente.
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Nivel  Imagen Corporativa  Lealtad del cliente

Bueno 38 -50 45 - 60
Regular 24 - 37 29 - 44
Malo 10 - 23 12 - 28

Nota. Elaboracion propia.

Validez:

Se determind utilizando técnicas de juicio de expertos involucrando a 5
expertos que examinaron ambos instrumentos.

Usando el juicio de expertos y la herramienta de auditoria V-Aiken, considere
los siguientes valores:

Tabla 5
V-Aiken con intervalos de confianza

Valor promedio de

) -, \ IC 95% V
la calificacion

3.14 0.713 0499 —0.861

3.43 0.81 0601-00924

3.57 0.857 0653-0950

3.71 0903 0.709-0973

3.86 0953 0.775-0992
4 1 0.845—1.000

Valores obtenidos para las variables en estudio son:

Imagen Corporativa: 1.00

Lealtad del Cliente: 1.00

Confiabilidad:

Para determinar la confiabilidad, se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach, el

cual se calcul6 segun la siguiente férmula:

k % si°
e

]

Sp?
Donde:

k: Numero de items

¥ s;2: Sumatoria de la varianza de items

sp2: Varianza de la suma total de items.

Tabla 6
Valores de coeficientes de alfa de Cronbach
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3.5.

3.6.

Coeficiente alfa » 0.9 es excelente
Coeficiente alfa » 0.8 es bueno
Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable
Coeficiente alfa » 0.6 es cuestionable

Coeficiente alfa » 0.5 es pobre —Coeficiente alfa
Nota: Informacion obtenida de George v Mallery (2003, p.231)

Tabla 7
Coeficientes de alfa de cronbach de las variables en estudio.

Variable Alpha Cronbach Nro Elementos Nivel
Imagen Corporativa 0.899 10 Bueno
Lealtad del cliente 0.977 12 Excelente

Nota. Elaboracion propia.

Procedimiento

Para el desarrollo del estudio se utilizaron dos variables. La primera variable
de IC se basa en un analisis de consulta que consta de tres dimensiones y 10
elementos, mientras que la segunda variable es la lealtad del cliente que
consta de 5 dimensiones y 15 elementos. El procesamiento de la base de
datos, posterior a la implementaciéon de la herramienta, se obtienen los
resultados del programa Microsoft Excel, del cual se realizan tablas y gréaficos
para cada variable.

En segundo lugar, cada variable y tamafio se interpreta adecuadamente en
funcidn de las respuestas recibidas. Para determinar esta relacion, se
procesaron con el software SPSS25 y, finalmente, los resultados obtenidos se
presentaron en una tabla generada por el programa con su respectiva
interpretacion.

Método de anélisis de informacion

Para el analisis de datos, los datos recopilados de la encuesta se ingresaron
primero utilizando Microsoft Excel. En este marco, se elabord una matriz para
poder mapear los datos, y posteriormente se cred una copia en el programa
informético SPSS para el andlisis correspondiente.

Por tratarse de un estudio cualitativo del grado de correlacion, el desempefio
estadistico de la “r’ de Pearson o Rho de Spearman se considera una

respuesta a la hipétesis propuesta.
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Tabla 8

Grado de relacion segun el coeficiente de correlacion

-0.91a-1.00

Correlacion negativa perfecta

-0.76 a -0.90

Caorrelacion negativa muy fuerte

-0.51a-0.75

Correlacion negativa considerable

-0.11a-050

Correlacion negativa media

-0.01a-0.10

Caorrelacion negativa debil

0

Mo existe correlacidn

+0.01a+0.10

Caorrelacion positiva débil

+0.11 a +0.50

Correlacion positiva media

+051a+0.75

Caorrelacion positiva considerable

+0.76 a +0.90

Caorrelacion positiva muy fuerte

+0.91a+1.00

Correlacion positiva perfecta

Nota: Informacion obtenida de Hemandez v Fernandez (1998)

3.7. Aspectos éticos

Este estudio fue desarrollado de acuerdo con el reglamento de la Universidad

César Vallejo y cumple con el reglamento de la APA, teniendo en cuenta los

nombramientos para este estudio; ademas, las conclusiones como parte de nuestra

problematica realidad y marco teorico. Los articulos o publicaciones bibliogréaficas

sefalan responsabilidad sin necesidad de procesar los datos obtenidos, lo que

contribuye a los resultados de la investigacion; cabe sefalar que la informacion

recibida es confidencial y utilizada anicamente por la Universidad.
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RESULTADOS
Primer objetivo especifico: Identificar el nivel de la Imagen Corporativa de una
Compafiia de Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio 2019, se obtuvo:

Tabla 9
Nivel de la imagen corporativa de una Compafiia de Seguros en la Ciudad de
Truijillo, afio 2019.

Variable Nivel fi hi
Bueno 222 57.96%
Imagen Regular 154 40.21%
Corporativa Malo 7 1.83%
Totales 383 100.00%

Nota. Elaboracion propia.

El 57.96% de los clientes indican que el nivel de la IC de una Compaifia de
Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019 es bueno; por lo que han formado
una buena Identidad Corporativa que se ve reflejada en su IC, gracias a los
afos de experiencia en el mercado de los seguros y a sus logros, han hecho
gque sus Clientes se den cuenta de su responsabilidad social, de su
compromiso, de la innovacion, para darles un mejor servicio, para brindarle la
tranquilidad y la seguridad que ellos necesitan y sobre todo porque estan en

momentos dificiles de la vida, para darles la mano.
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Tabla 10

Nivel de las dimensiones de la imagen corporativa de una Compaifiia de

Seguros en la Ciudad de Trujillo, aflo 2019.

Dimensién Nivel fi hi
Bueno 189 49.35%
Imagen Regular 192 50.13%
Ficcién Malo 2 0.52%
Totales 383 100.00%
Bueno 266 69.45%
Imagen Regular 110 28.72%
Icono Malo 7 1.83%
Totales 383 100.00%
Bueno 171 44.65%
Imagen Regular 194 50.65%
Actitud Malo 18 4.70%
Totales 383 100.00%

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 10, de las dimensiones de la primera variable IC, vemos que el

69.45% de los clientes indican que el nivel de la Imagen Icono es buena, por

lo que el nombre de la Compaiiia, los colores, el logotipo y la infraestructura

es de su agrado, frente a lo que crea el cliente en su mente sobre la Imagen

ficcion que opinan que es regular con un resultado del 50.13%, sin haber

conocido a fondo a la compafiia, e interesarse por lo que hace, finalmente en

la Imagen actitud con un 4.70% de resultado malo ante la opinién de los

clientes, se ve que no todos los clientes conocen de toda la gama de seguros

con la que cuenta la compafia y menos de sus atributos con la que cuenta

cada seguro.
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Segundo objetivo especifico: Identificar el nivel de Lealtad de los Clientes de

una Compafiia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019, se obtuvo:

Tabla 11

Nivel de la lealtad de los clientes de una Compafiia de Seguros en la Ciudad

de Trujillo, afio 2019.

Variable Nivel fi hi
Bueno 246 64.23%
Lealtad
del Regular 120 31.33%
e
_ Malo 17 4.44%
cliente
Totales 383 100.00%

Nota. Elaboracion propia.

El 64.23% de los clientes indican que su lealtad hacia una Compafia de

Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019 es bueno; por lo que han sabido

mantener a sus clientes con una atencién adecuada y oportuna, han sabido

complementar su servicio para que de ser fieles sus clientes pasen a ser leales

en el tiempo, a establecer a la Compaiiia con la Lealtad de cada uno de ellos,

a pesar de haber méas de 21 opciones de aseguradoras en el mercado de los

Seguros, mas que una relacion es un sentimiento hacia la companiia, creen

en la misién y sobre todo les gusta la atencidon y el compromiso que tienen con

cada uno de ellos.
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Tabla 12
Nivel de las dimensiones de la lealtad de los clientes de una Compafiia de
Seguros en la Ciudad de Trujillo, aflo 2019.

Dimensién Nivel fi hi

Bueno 258 67.36%

Lealtad Regular 111 28.98%
Afectiva Malo 14 3.66%

Totales 383 100.00%

Bueno 256 66.84%

Lealtad Regular 103 26.89%
Conativa Malo 24 6.27%

Totales 383 100.00%

Bueno 224 58.49%

Lealtad de Regular 133 34.73%
Accion Malo 26 6.79%

Totales 383 100.00%

Bueno 225 58.75%

Lealtad Regular 135 35.25%
Cognitiva Malo 23 6.01%

Totales 383 100.00%

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 12, se aprecia que en las 2 primeras dimensiones de la Lealtad
(Afectiva y Conativa), mas del 66% de los clientes opinan que su lealtad hacia
la compaiiia es buena, debido a los afios de experiencia y responsabilidad
frente a acontecimientos que tuvieron, a la inmediatez de la atencion, a la
seguridad y confianza que ellos transmiten, sin embargo en las 2 ultimas
dimensiones de la Lealtad (de Accion y Cognitiva), se ve que mas del 6% de
los clientes indican que la lealtad hacia la compafiia es mala, esto debido a
gue hay poca difusion de la informacion de los seguros en general, por la poca
de presencia de eventos corporativos a nivel Provincias, donde se motive a
los clientes a cerrar la compra, a difundir lo nuevo, la innovacion y sobre todo

a absolver sus dudas.
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Tercer objetivo especifico: Determinar la relacion entre la Imagen Ficcidén y la
Lealtad de los Clientes de una Compafiia de Seguros en la Ciudad de Truijillo,
afio 2019, se obtuvo:

Tabla 13
Relacion entre la imagen ficcion y la lealtad de los clientes de una Compafia
de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019.

Imagen Lealtad del
Ficcion cliente
Rho de Imagen Coeficiente 1.000 0.548(**)
Spearman  Ficcion de
correlacién
Sig. : .000
(bilateral)
N 383 383
Lealtad del Coeficiente 0.548(**) 1.000
cliente de
correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Como se puede apreciar en la tabla 13, el p-valor es de 0.000, que es
menor al nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, es significativo. Ademas,
el coeficiente de correlacion es de 0.548 que quiere decir que existe una
correlaciéon positiva considerable (por lo que muchas veces los clientes se
crean unaidea erronea por una mala experiencia o por una mala informacion),

entre la dimension imagen ficcion y la variable lealtad del cliente.
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Cuarto objetivo especifico: Determinar si existe relacion entre la Imagen Icono
y la Lealtad de los Clientes de una Compafiia de Seguros en la Ciudad de
Truijillo, aflo 2019, se obtuvo

Tabla 14
Relacion entre la imagen icono y la lealtad de los clientes de una Compafiia
de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019.

Imagen Icono Leal_tad del
cliente
Rho de Imagen Icono  Coeficiente 1.000 0.705(**)
Spearman de
correlacién
Sig. : .000
(bilateral)
N 383 383
Lealtad del Coeficiente 0.705(**) 1.000
cliente de
correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Como se puede apreciar en la tabla 14, el p-valor es de 0.000, que es
menor al nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, es significativo. Ademas,
el coeficiente de correlacion es de 0.705 que quiere decir que existe una
correlacién positiva considerable (esto debido a que el nombre, el logotipo y
la infraestructura de la Compaifiia, les gusta y llaman de su atencion), entre la

dimension imagen icono y la variable lealtad del cliente.
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Quinto objetivo especifico: Determinar la relacion entre la imagen actitud y la
lealtad de los clientes de una compafiia de seguros en la ciudad de Trujillo,
afio 2019, se obtuvo:

Tabla 15
Relacion entre la imagen actitud y la lealtad de los clientes de una Compafia
de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019.

Imagen Lealtad del
Actitud cliente
Rho de Imagen Actitud Coeficiente 1.000 0.693(**)
Spearman de
correlacién
Sig. : .000
(bilateral)
N 383 383
Lealtad del Coeficiente 0.693(**) 1.000
cliente de
correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Como se puede apreciar en la tabla 15, el p-valor es de 0.000, que es
menor al nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, es significativo. Ademas,
el coeficiente de correlacion es de 0.693 que quiere decir que existe una
correlacién positiva considerable (esto debido a que no tienen toda la
informacion necesaria para poder elegir a la hora de realizar la compra, de los
atributos con lo que cuenta cada seguro), entre la dimensién imagen actitud y

la variable lealtad del cliente.
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Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre la Imagen
Corporativa y la lealtad de los Clientes de una Compafiia de Seguros en la
Ciudad de Trujillo, aflo 2019, se obtuvo:

Tabla 16.
Relacion entre la imagen corporativa y lealtad de los clientes de una
Compafia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019.

Imagen Lealtad del
corporativa cliente
Rho de Imagen Coeficiente 1.000 0.761(*%)
Spearman corporativa de
correlacién
Sig. : .000
(bilateral)
N 383 383
Lealtad del Coeficiente 0.761(**) 1.000
cliente de
correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Como se puede apreciar en la tabla 16, el p-valor es de 0.000, que es
menor al nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, es significativo. Ademas,
el coeficiente de correlacion es de 0.761 que quiere decir que existe una
correlacién positiva muy fuerte entre estas variables, (esto quiere decir que la
IC es un motivo por el cual el cliente es Leal ante la compaiiia, que lo que ve,
percibe y recibe tiene peso muy importante a la hora de elegir su

aseguradora).
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Contrastacion de hipétesis

Se planted la siguiente hipétesis

Hipétesis nula (Ho): No existe relacion significativa y directa entre la Imagen
Corporativa y la Lealtad de los Clientes de una Compafia de Seguros en la
Ciudad de Trujillo, aflo 2019.
Hipdtesis alterna (Ha): Existe relacion significativa y directa entre la Imagen
Corporativa y la Lealtad de los Clientes de una Compafia de Seguros en la
Ciudad de Trujillo, aflo 2019.

De acuerdo a los resultados se obtuvo una correlacion de Rho de Spearman
= 0.761 entre las variables Imagen corporativa y Lealtad de los Clientes, con
un valor de significancia (p < 0.05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipotesis alterna que es: Existe relacion positiva muy fuerte entre
la Imagen Corporativa y la Lealtad de los Clientes de una Compafiia de

Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio 2019.

31



V. DISCUSION

Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre las
variables Imagen Corporativa y Lealtad de los Clientes de una Compafia de
Seguros de la Ciudad de Truijillo, afio 2019.

Segun los resultados obtenidos en esta investigacion, se determind que existe
una relacion positiva muy fuerte, entre las variables de estudio, teniendo como
resultado para ambas variables, Imagen Corporativa y Lealtad de los Clientes un p-
valor < al valor critico esperado de 0.05, y por lo tanto los datos no tienen
distribucién normal, lo cual hace que se rechace la hipétesis nulay se quede con la
hipétesis alterna, que es la de esta investigacion, segun la prueba estadistica Rho
de Spearman, se indica que el coeficiente de correlacion es de 0.761, para ambas
variables, que quiere decir que existe una correlacién positiva muy fuerte entre
estas variables, (esto quiere decir que la Imagen Corporativa es un motivo por el
cual el cliente es Leal ante la compafia, que lo que ve, percibe y recibe tiene peso
muy importante a la hora de elegir su aseguradora).

Para Sevilla y Toaquiza (2016), coincide con los resultados de esta
Investigacion, indicando en sus conclusiones que, las dimensiones de satisfaccion,
compromiso y lealtad del consumidor, se ven ligadas directamente con las
dimensiones de imagen cooperativa, también para Chariguaman (2017) en su
investigacion, indica que el servicio al cliente si influye dentro de la imagen
corporativa que la empresa busca presentar a sus clientes, por esta conclusion se
da a conocer que el servicio al cliente es basico para crear una percepcion positiva
en la mente del comprador, siendo uno de los factores bases para conseguir una
lealtad a largo tiempo con el cliente.

En esta Investigacion también se observa los niveles porcentuales en un nivel
bueno, teniendo resultados, sobre los 50% para ambas variables, por lo cual se
determind que los clientes opinan que la Imagen Corporativa con la que cuenta la
Compaiiia de Seguros es bueno con el 57.96%, y solo el 1.83% opina que es malo,
y para la segunda variable en la Lealtad de los Clientes, el 64.23% de los clientes
tienen una Lealtad buena hacia la Compafiia de Seguros, y solo un 4.44%, opina
gue es malo, esto se refleja en la Imagen que viene construyendo la Compafiia de

Seguros alrededor de mas de 80 afios de experiencia en el mercado asegurador
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frente a sus clientes, es bueno, lo que en el tiempo refleja en la Lealtad de sus
Clientes, teniendo mas de 3 millones y medio de asegurados a nivel Nacional,
estando en el ranking de las 4 aseguradoras mas importantes a nivel Nacional.

Para Melgarejo y Trujillo (2016) en su investigacion, indican que, la Imagen
Corporativa influye positivamente en la Lealtad de los Usuarios, demostrado que
existe una relacion directa y significativa entre el servicio, y la intencién de compra
de los usuarios, tienen una relacion directa, debido a que el p — valores 0.002,
concordando con esta Investigacién, por lo que en las dimensiones de la variable
Lealtad de los Clientes, indica un porcentual bueno por mas del 55 % para las 4
dimensiones de esta variable que son: Lealtad Afectiva, Cognitiva, Conativa y
Lealtad de Accion, demostrando los clientes que, su lealtad hacia la Compaiiia de
Seguros, es buena, a raiz de una buena Imagen Corporativa.

Sin embargo para Santander (2016) en su Investigacion, expone que hay que
definir primero la Identidad Corporativa para luego poder lograr posicionarse en el
publico objetivo, la ldentidad Corporativa es una disciplina que se basa en el
desarrollo de los componentes visuales y conceptuales con los que una
organizacion se presenta ante sus publicos, para que haya una concordancia de lo
gue dice con lo que hace o expresa ante los Cliente, para contrastar estos
resultados, se toma como ejemplo las dimensiones de la variable Imagen
Corporativa, teniendo como resultado un nivel regular para dos dimensiones que
son: Imagen Ficcidn e Imagen Actitud, con un resultado del 50% para ambos, lo
cual significa reforzar esos puntos para poder tener una mejor Imagen, a
comparacion de la Imagen Icono que obtuvo un 69% con un nivel bueno, teniendo
como referido a Santander se debe mejorar primero la Identidad Corporativa para
luego obtener una buena Imagen Corporativa.

Para el tercer objetivo especifico, Relacion entre la imagen ficcion y la lealtad
de los clientes de una Compafiia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019,
Como se puede apreciar en la tabla 3.8, el p-valor es de 0.000, que es menor al
nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, es significativo. Ademas, el coeficiente
de correlacion es de 0.548 que quiere decir que existe una correlacion positiva
considerable (por lo que muchas veces los clientes se crean una idea errénea por
una mala experiencia o por una mala informacion), entre la dimension imagen

ficcion y la variable lealtad del cliente.

33



Hacia el cuarto objetivo especifico, Relacion entre la Imagen Icono y la Lealtad
de los Clientes de una Compafia de Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio 2019,
Como se puede apreciar en la tabla 3.9, el p-valor es de 0.000, que es menor al
nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, es significativo. Ademas, el coeficiente
de correlacion es de 0.705 que quiere decir que existe una correlacion positiva
considerable (esto debido a que el nombre, el logotipo y la infraestructura de la
Compaifiia, les gusta y llaman de su atencion), entre la dimensién imagen icono y
la variable lealtad del cliente.

Y para el quinto objetivo especifico, la Relacion entre la Imagen Actitud y la
Lealtad de los Clientes de una Compafiia de Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio
2019, Como se puede apreciar en la tabla 3.10, el p-valor es de 0.000, que es menor
al nivel de significancia de 0.05, por lo tanto, es significativo. Ademas, el coeficiente
de correlacion es de 0.693 que quiere decir que existe una correlacion positiva
considerable (esto debido a que no tienen toda la informacion necesaria para poder
elegir a la hora de realizar la compra, de los atributos con lo que cuenta cada
seguro), entre la dimension imagen actitud y la variable lealtad del cliente. Para esta
discusion se tiene también a Castillo y Llanos (2016) en su investigacion,
demuestran que La falta de estrategias de marketing de servicios influye en la
imagen corporativa de la empresa en un grado de una correlacion significativa
positiva débil, por lo que Colmenares & Saavedra (2014), nos confirma que el
Marketing Relacional es la satisfaccion a largo plazo con los clientes, es
fundamental el marketing orientado a la relacion con el cliente para desarrollar una
oferta mas personalizada y flexible.

Segun los argumentos descritos, y segun Capriotti (2013), La Imagen
Corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para el publico,
aportando soluciones y beneficios que sean utiles y valiosos para su toma de
decisiones, consideren como una opcién o alternativa diferente y valida a las demas
organizaciones, esta teoria tiene concordancia con los resultados de esta
Investigacion.

Y para concluir esta discusién, en la segunda variable Lealtad de los clientes,
Fandas, Sanchez, Moliner, & Estrada (2013), indica Curiosamente que, repeticion
de compra puede tener poco o nada que ver con la lealtad; los clientes pueden

volver por no tener otra alternativa, otra motivo puede ser por el alto costo de
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cambio, o si al consumidor se le presenta una alternativa mas facil no dudara en
cambiar, por el ultimo punto de vista que indican, discrepo, por lo que en el dltimo
reporte de la SBS, indica que el mercado asegurador hoy en dia cuenta con mas
de 21 opciones de aseguradoras, la cual el cliente tiene mas de una alternativa para
escoger, por lo que a ningun Cliente se le ata a seguir con una empresa que no
satisfaga sus necesidades, el cambio en este rubro no genera ningin costo, por
hacer cambio de cartera a otra aseguradora, al contrario obtiene mas beneficios
por parte de la aseguradora que escoja, y por ultimo en cuanto a que se le presente
una alternativa mejor, se da dia a dia, pero como Aseguradora se esta en constante
Innovacién para beneficio del cliente, reteniéndolo con mejores ofertas, tasas,
comisiones, viajes, premios, competencia de precios del mercado y ofertas
especiales que hace que el cliente opte por seguir siendo parte de la familia
Aseguradora, asi entonces construir una buena Imagen Corporativa repercute en
la Lealtad de los Clientes, por ello se ve reflejado en sus mas de 3 millones y medio
de asegurados a nivel Nacional a lo largo de este tiempo, como se muestra segun

resultados en esta Investigacion.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluye que, existe relacion entre la Imagen Corporativa y la lealtad de
los Clientes en una Compariia de Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio 2019,
logrando un p-valor menor al nivel de significancia de 0.05, con un coeficiente
de correlacion bilateral de 0.761, lo cual quiere decir que existe una
correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables.

Segun esta investigacion y los resultados obtenidos, se identific el nivel de
la Imagen Corporativa de una Compafiia de Seguros en la Ciudad de Truijillo,
afo 2019, teniendo como resultado, que el 57.96% de los clientes indican que
el nivel de la imagen corporativa es bueno; el 40.21% indican que es regular
y el 1.83% indican que es malo.

Se identifico el nivel de Lealtad de los Clientes de una Compafia de Seguros
en la Ciudad de Truijillo, afio 2019, concluyendo que, el 64.23% de los clientes
indican que su lealtad hacia la empresa es bueno; el 31.33% indican que es
regular y el 4.44% indican que es malo.

Se determind la relacion entre la Imagen Ficcion y la Lealtad de los Clientes
de una Compaiiia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019, obteniendo
p-valor menor al nivel de significancia de 0.05, ademas un coeficiente de
correlaciéon bilateral de 0.548, que quiere decir que existe una correlacion
positiva considerable entre la dimension imagen ficcion y la variable lealtad
del cliente.

Se determind que si existe relacion entre la Imagen Icono y la Lealtad de los
Clientes de una Compariia de Seguros en la Ciudad de Trujillo, afio 2019,
alcanzando un resultado de p-valor menor al nivel de significancia de 0.05, y
un coeficiente de correlacion bilateral de 0.705 que quiere decir que existe una
correlacién positiva considerable entre la dimensién imagen icono y la variable
lealtad del cliente.

Se determiné la relacion entre la Imagen Actitud y la Lealtad de los Clientes
de una Compafiia de Seguros en la Ciudad de Truijillo, afio 2019, alcanzando
un p-valor menor al nivel de significancia de 0.05, y un coeficiente de
correlaciéon bilateral de 0.693 que quiere decir que existe una correlacion
positiva considerable entre la dimensién imagen actitud y la variable lealtad

del cliente.
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VII.

RECOMENDACIONES

Cuidar la Imagen Corporativa el cual refleja en el comportamiento, la decision
y la Lealtad del Cliente hacia la Compafia de seguros, teniendo la
concordancia de lo que se dice y lo que se hace, para el beneficio de ambas
partes, asegurado y aseguradora.

Realizar a sus colaboradores capacitaciones, seminarios y motivaciones para
gue sean estos quienes reflejen un nivel bueno de la Imagen Corporativa de
la empresa.

Diseflar campanfas dirigidas a los clientes para la compra y recompra, con
sorteos, invitaciones, capacitaciones, tener mas presencia a nivel Provincia,
para incentivar al cliente a la accion de comprar, dar la informacion necesaria
de todos los atributos de los seguros, para que tengan un conocimiento amplio
de opciones por optar a la hora de comprar, por medio de difusion de la
informacion por todos los medios de comunicacion, para mantener a los
clientes Leales y captar mas de ellos.

Trabajar en una publicidad agresiva, para la dimension Imagen ficcion, para
con ello dejar una recordacion en la mente de los Clientes sobre la Compafiia
y construir una buena Imagen Corporativa.

Implementar nuevas estrategias de comunicacion para ingresar al mercado
para que los clientes puedan aumentar su nivel de comprension de la imagen,
slogan y el logotipo de la empresa

Realizar un plan de marketing sobre: los seguros, sus tasas preferenciales por
seguros, las ofertas, los récords y con ello los premios, para la dimension de
la Imagen actitud, para que los clientes se inclinen por la Compafia de
Seguros investigada, por su responsabilidad con el cliente, el servicio y las

ofertas que brinda a la hora de realizar la compra.
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ANEXOS

Anexo 01. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicién conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Medicion
“Imagen corporativa es la Para medir la variable Acontecimiento Ficticio
percepcién individual de las se us6 como técnica la La Imagen Es una percepcién
Variable 1:  acciones, actividades y encuesta y el Ficcion Apariencia de un Objeto
Imagen COmpromisos de una instrumento el Identidad Visual
Corporativa organizaciéon” (Capriotti, cuestionario, el cual Lalmagen Icono El logotipo, tipografia, el Ordinal
2013, p. 20). tiene 10 items, para su nombre, los colores
valoracion se usO una Representacion Mental
escala de Likert La Imagen Estereotipo
Actitud Atributos
Oliver (1999) “‘La Para medir la variable Actitud hacia la marca
verdadera lealtad es una se us6 como técnica la Lealtad Afectiva Satisfaccion Acumulada
Variable 2: relacion psicologica de largo encuesta y el Compromiso o Afecto por la
Lealtad de los plazo hacia la marca, instrumento el Marca
Clientes producto o servicio, implica cuestionario, el cual Intencion de Comportamiento
una repeticibn de compra tiene 12 items, para su Lealtad Conativa Compromiso de Recompra
basada en factores valoracion se usO una Motivacion para la Compra
cognoscitivos, afectivos, escala de Likert Disposicion para Actuar Ordinal

evaluativos y de disposicion.

Asi la lealtad seria un
concepto  emocional y
actitudinal, ademas de
conductual” (Stone, &

Desmond, 2013, p.566).

Lealtad de Accidn

Accion de Comprar
Recompra

Lealtad
Cognitiva

Preferencia de Marca
Alternativas de Compra

Informacién sobre los Atributos

Experiencia con las compras

Nota. Se consideré lo indicado por (Capriotti, 2013, p. 20). y (Stone, & Desmond, 2013, p.566).



Anexo 02. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario de Investigacion — Imagen corporativa
Instrumento elaborado por Giuliana Stephani Zapata La Rosa, para fines
académicos.
GENERO: (F) (M) Edad:.....................
Estado Civil: Solter(_]  Casa[ ) Vi() Divor” Jo
*Tiene un tiempo de 12 minutos para escoger a criterio su respuesta por cada item,
marcando con una X, a continuacion, los criterios a considerar para su respuesta;

cualquier duda o consulta estoy para ayudarle:

CRITERIOS PUNTAJE
MUY MALA 1
MALA 2
REGULAR 3
BUENA 4
MUY BUENA 5
No. ITEMS 112]3|4|5
1 | Como imagino Ud. a esta Compaiiia de Seguros antes
de conocerla.
2 | Cual es la percepcion que tiene de esta Compaiiia de
Seqguros.
3 | Como ve Ud. Los afios de experiencia de esta Compairiia
de Seguros.
4 | Que concepto tiene Ud. sobre la relacion entre esta
Compairiia de Seguros y sus Clientes.
5 | Se siente ldentificado con esta Compafia de Seguros.
6 | Cree que el Logo, el Nombre, el Tipo de letra y los
Colores son los adecuados para llamar su atencion.
7 | Como es su experiencia de Compra con esta Compairiia
de Seguros.
8 | Como evallua Ud. a esta compafiia a diferencia de las
otras Compafias de Seguros.
9 | Tiene Conocimiento de toda la Gama de Seguros con la
gue cuenta esta Compariia de Seguros.
10 | Conoce Ud. sobre los Atributos que tiene el Seguro de

Vida Temporal de esta Compafiia de Seguros.




Validacion por juicio de experto — Imagen corporativa

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto Cargoe inl:t;zu':ién dende Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
Cuestionario para medir La | Instrumento elaborado por la
I ! Imagen Corporativa autora de la investigacién

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019.
ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)
criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

Dim Opciones | SUFICIENCI COHERENCI | RELEVANCI
ensi | Indicadores ftems de A CLARIDAD A A
ones respuesta | 1 |2 |3 14 (1(213]|4|1]2]3]|4[1]2][3]34
¢ Como imagino Ud. a esta
” I‘?i‘:t)il::ti?memo Compaiiia de Seguros X X b X
- =2 antes de conocerla.
2 g Cual es la percepcién que
g Es una Ilusién | tiene de esta Compaiiia de * X - ~
& § Seguros. ¢
Q
o — Como ve Ud. Los afios de
Apariencia de Seriay
g unpzl;j okt experiencia de esta X > x Y
g’ Compaiifa de Seguros. ;
=| g Que concepto tiene Ud.
g Lo que se Vede |sobre la relacién entre X % X
E ~= | una Empresa esta Compaiiia de <
Se, s v sus Clientes.




Se siente Identificado con

s

NE ¢

g

Identidad Visual | esta  Compafia  de
Seguros.
i Cree que el Logo. el
E! Logotipo, Nombre, el Tipo de letra y
Tipografia. El
los Colores son los
Nombre. Los
adecuados para llamar su
Colores &
atencion.
Representacién ((l‘omc(): €s su experiencia
Metital e Compra con esta
Compaiiia de Seguros.
Para Ud. esta Compaiiia
de Seguros tiene
— | Estereotipo Cualidades que  se
g diferencia  de  otras
Z Aseguradoras.
c Tiene Conocimiento de
ch
£ | Auibutos toda la Gama de Seguros
| con la que cuenta esta
Compailia de Seguros.
Conoce Ud. sobre los
Atributos que tiene el
Atributos Seguro de Vida Temporal

de esta Compaiiia de
Seguros.




OPINION DE APLICABILIDAD
ﬂl’madcuaplhdﬁl
DM.MMW&hmwudm

CJ No procede su aplicacion ,

Trujillo /70117 Yo533)4¢
Lugar y fecha DNL N*

f s lt 7/ ¢ 3
Teléfono

Observaciones:
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto Carge'e “;ﬁ';i‘"‘ donde | Nombreddlinstruments | Amtor(s)del instruments
W CAMIEA 1751 . cngana” £ | Pvaerave 12 ~ », | Cuestionario para medir La | Instrumento elaborado por la
oo ' e s ey Imagen Corporativa autora de la investigacion

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019.

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)
criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

una Empresa

esta  Compafiia de
Seguros y sus Clientes.

Dim Opciones | SUFICIENCI COHERENCI | RELEVANCI
ensi | Indicadores items de A CLARIDAD A A
ones respuesta | 1 |2 |3 /4)1|2|3|4|1|2]|3]4]1/2]|3]|4
g Como imagino Ud. a esta
Acontecimiento
ot e Compafiia de Seguros
§ Ficticio antes de conocerla. e 7 >( a a
2 u§_ Cudl es la percepcion que
E Es una Ilusién | tiene de esta Compaiiia de \¢ N\¢ \e y
3 % Seguros. A |
Q
O S 3 Como ve Ud. Los afios de
8 ::f::;-e;zm de experiencia de esta e N % >(
E’ ) Compaiiia de Seguros. /
z Que concepto tiene Ud.
gg Lo que se Vede |sobre la relacién entre NG NG < ><




Se siente Identificado con

Imagen Actitud

Identidad Visual | esta ~ Compania  de

Seguros.
. Cree que el Logo. el

51 0800 | Nombre, el Tipo de letra y

ipografia, El
los Colores son los

Nombre, Los adecuind I

Colores peen PRI DA 0
atencion.

R i Como es su experiencia

epresentacion de C

Mentil e Compra con esta
Compaiiia de Seguros.
Para Ud. esta Compaiiia
de  Seguros  tiene

Estereotipo Cualidades  que  se
diferencia  de  otras
Aseguradoras.
Tiene Conocimiento de

Kisibiiion toda la Gama de Seguros
con la que cuenta esta
Compaiiia de Seguros.
Conoce Ud. sobre los
Atributos que tiene el

Atributos Seguro de Vida Temporal

de esta Compaiia de
Seguros.




OPINION DE APLICABILIDAD
&3 Procede su aplicacién
CJ Procede su aplieacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
CJ No procede su aplicacion

TrjileSI21/8 | Z0303737 |
Lugar y fecha DNL N

2X7/7230(
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Observaciones:
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VALIDACION DEL INS NTO D TI MED JUICIO DE ERTOS
DATOS GENERALES:
A Cargo e institucién donde : o
pellidos y nombres del experto libats Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
, j\ b4 ; Cuestionario para medir La | Instrumento elaborado por la
s ooz Wi \ma ( e O ¥, Imagen Corporativa autora de la investigacion

SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019.

itz s
TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD D

E LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)

criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

Dim Opciones | SUFICIENCI COHERENCI | RELEVANCI
ensi | Indicadores ftems de A CLARIDAD A A
ones respuesta |1 |2 (314 (1[2]|3[4]1[2[3]|4[1]2(3]4
: Como imagino Ud. a esta
a .;}\;;:;t;cxmxento Compafiia de Seguros % >(
- 2 antes de conocerla. ; X / K
2 u% Cuél es la percepcion que
g Esunallusion | tiene de esta Compaiifa de
& ‘% Seguros. X \¢ X X
S Aparienciade | ComO ve Ud. Los afios de
X experiencia de esta
é‘ s Okyeko Compaiiia de Seguros. X > >‘ ><
Que concepto tiene Ud.
-gog Lo que se Vede | sobre la relacion entre % : X
=~ | una Empresa esta Compafifa de <
Seguros y sus Clientes.




Identidad Visual

Se siente Identificado con
esta  Compaiia de
Seguros.

El Logotipo.
Tipografia. El
Nombre. Los
Colores

Cree que el Logo. el
Nombre, el Tipo de letray
los Colores son los
adecuados para llamar su
atencion.

Imagen Actitud

Representacion
Mental

Como es su experiencia
de Compra con esta
Compaiiia de Seguros.

Estereotipo

Para Ud. esta Compaiiia
de  Seguros tiene
Cualidades  que  se
diferencia  de  otras
Aseguradoras.

Atributos

Tiene Conocimiento de
toda la Gama de Seguros
con la que cuenta esta
Compaiiia de Seguros.

Atributos

Conoce Ud. sobre los
Atributos que tiene el
Seguro de Vida Temporal
de esta Compaiifa de
Seguros.




OPINION DE APLIC AD
Procede su aplicacion
DMuMMWn&bmmndﬁnm
Nopmdounpliudh
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—
Observaciones:
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto Cargoe ml:tl:;u:én donde Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
‘ Cuestionario para medir La | Instrumento elaborado por la
) ' Imagen Corporativa autora de la investigacién

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019.

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)

criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

Dim Opciones | SUFICIENCI CLARID COHERENCI | RELEVANCI
ensi | Indicadores items de A AD A A
ones respuesta (1 |2 (3[4 [1]2[3]|]4]|1]2|3|4|1([2]3]4
§og Como imagino Ud. a esta
B} g:;:t;cumento Compafifa de Seguros 7\ X > <
L antes de conocerla. '
% é Cuaél es la percepcién que
g g | Esunallusién tsleenedcestaCompaﬁia de X > >
S E Coiums. Ud. Los afios d
o pci mo ve Ud. Los afios de
Apariencia de e
= unngjeto experiencia de esta x| e N b <
g Compaiiia de Seguros.
5 Que concepto tiene Ud.
gg Lo que se Vede | sobre la relacién entre 5 N < ¥
E =| una Empresa esta Compafiia de / i '
Seguros y sus Clientes.




Identidad Visual

Se siente Identificado con
esta  Compania  de
Seguros.

El Logotipo.
Tipografia, El
Nombre, Los
Colores

Cree que el Logo. el
Nombre, el Tipo de letra v
los Colores son los
adecuados para llamar su
atencion.

Imagen Actitud

Representacion
Mental

Como es su experiencia
de Compra con esta
Compaiiia de Seguros.

Estereotipo

Para Ud. esta Compaiiia
de Seguros ticne
Cualidades  que  se
diferencia de  otras
Aseguradoras.

Atributos

Tiene Conocimiento de
toda la Gama de Seguros
con la que cuenta esta
Compaiiia de Seguros.

Atributos

Conoce Ud. sobre los
Atributos que tiene el
Seguro de Vida Temporal
de esta Compaiia de
Seguros.




OPINION DE APLICABILIDAD
& Procede su aplicacién
£ Procede su aplicacién previo levantamicnto de las observaciones que se adjuntan
£ No procede su aplicacion
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto Carge's ml:tl:t::idn —— Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
" ) : , - ot o= : Cuestionario para medir La | Instrumento elaborado por la
07D ABANTD, SE6UnDe EWY V. NI0CeEnTE Imagen Corporativa autora de la investigacién

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019,

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel),

criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)

Dim Opciones | SUFICIENCI CLARID COHERENCI | RELEVANCI
ensi | Indicadores items de A i A A
ones respuesta |1 |2 (314|123 [4]1(2[3[4[1]2]3734
peoee Como imagino Ud. a esta
e ?i?;inztizclmxento Compaiiia de Seguros ¥ )< x X
- 2 antes de conocerla.
> g Cudl es la percepcién que
8 Esuna llusion | tiene de esta Compaiiia de X ¥ X -
g % Seguros. /
N Como ve Ud. Los afios de
g “‘:‘np:?;zm 9 | experiencia de esta ¥ X X 5%
g’ ) Compafiia de Seguros. | "
= Que concepto tiene Ud.
% Lo que se Vede |sobre la relacién entre ¥ X . A
=~ | una Empresa esta  Compafiia de /
Seguros y sus Clientes.




Se siente Identificado con

Imagen Actitud

Identidad Visual | esta ~ Compaiiia  de

Seguros.

: Cree que el Logo. el

_[;:.l Logotipo, Nombre. el Tipo de letra y
ipografia, El

los Colores son los
Nombre. Los

adecuados para llamar su
Colores 3

atencion.

; Como es su experiencia
Representacion de Compra con esta
Mental g y

Compaiiia de Seguros.
Para Ud. esta Compaiiia
de  Seguros  tiene
Estereotipo Cualidades  que  se
diferencia  de  otras
Aseguradoras.
Tiene Conocimiento de
Atributos toda la Gama de Seguros
con la que cuenta esta
Compaiiia de Seguros.
Conoce Ud. sobre los
Atributos que tiene el
Atributos Seguro de Vida Temporal

de esta Compania de
Seguros.




OPINION DE APLICABILIDAD
& Procede su aplicacion
[ Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan

CJ No procede su aplicacion

Trujillo 24/ 04/ /9 42260505
Lugar y fecha DNL N°

Q5361601
Teléfono

—
Observaciones:
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Base de datos para confiabilidad, indice del alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach — Imagen Corporativa
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Base de datos de las fichas de validaciéon parala UV de AIKEN

V-Aiken — Imagen Corporativo

Dra Luz Bltodano Dr Aleatara Evick D Vigo Wilnar Dr Navarr Jaier D Sto Segundo Vediken | VeAiken | VeAiken | Vediken e
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Cuestionario de Investigacion — Lealtad del cliente
Instrumento elaborado por Giuliana Stephani Zapata La Rosa, para fines
académicos.
GENERO: (F) (M) Edad:.................ls
Estado Civil:  Solter(_] Cas{ ) V(D) Divor{_Jo
* Porque su opinién es de vital importancia, necesito de su apoyo para responder
las siguientes 12 preguntas, marcando con una X, a continuacién, los criterios a
considerar para su respuesta:

CRITERIOS PUNTAJE
MUY MALA 1
MALA 2
REGULAR 3
BUENA 4
MUY BUENA 5

No. ITEMS 1123|415
1 | Cual es su experiencia con esta Compairiia de

Seqguros.

2 | Cual es su grado de satisfaccion con esta

Compaiiia de Seguros.

3 | Su compromiso y afecto por esta Compairiia de

Seguros que tal es.

4 | Tiene Intencion por comprar en esta Compafiia

de Seguros.

5 | Cual es su Compromiso por volver a Comprar

0 Renovar en esta Compafiia de Seguros

6 | Se siente motivado al Comprar en esta

Compaiiia de Seguros, por los beneficios que

les otorga.

7 | Esta Compafia de Seguros le da los medios

para hacer la compra mas rapida por medio de

los Sistemas Operativos.

8 | Cual es la frecuencia de comprar en esta

Compaiiia de Seguros.

9 | Regresa para comprar el mismo producto o

tiene variedad de compra.

10 | Tiene preferencia por esta Compaifiia de

Seqguros.

11 | Esta Compafiia cuenta con la variedad de

Seguros que usted compra.

12 | Tiene la Informacion adecuada de los atributos

de cada uno de ellos Seguros.




Validacion por juicio de experto — Lealtad de los clientes.

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto Cargo e institucién donde Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
labora
. Cuestionario para medir la | Instrumento elaborado por la
e G— Lealtad de los Clientes | autora de la investigacién

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 20169.

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1

(No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)

criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).
Dim Opciones de | SUFICIENCI COHERENCI | RELEVANCI
ensi Indicadores ftems respuesta A CLARIDAD A A
ones T 1213 1412213141123 141121314
. . Cual es su experiencia
Al lcutud bacia la con esta Compafiia de )< X P B
2 Seguros.
‘§ . s Cudl es su grado de
8|2 i‘::t::xt;ml ’f - satisfacciéon con esta x Si¢ >< >~
:_§ = Compaiiia de Seguros. -
&) . Su compromiso y
8 E Compromiso o afecto por esta
3 af:;t: e Compaiiia de Seguros >< x )‘ >‘
'g que tal es.
3 Intencién Tiene Intencién por .
E g | Conductualode |comprar en esta >\ >‘ >\ Dat
g Comportamiento | Compafifa de Seguros. ;
§ O | Compromiso de Cudl s su
R P Compromiso por < X< > >
pra volver a Comprar o




Renovar en esta
Compaiiia de Seguros.

Motivacion para la
Compra

Se siente motivado al
Comprar en esla
Compaiiia de Seguros.
por los beneficios que
les otorga.

Esta Compaiia de
Seguros le da los

i

Disposicion para | medios para hacer la
£ Actuar compra mas rapida por
3 medio de los Sistemas
f’ Operativos.
= Accion de Cuadl es la frecuencia
8 Comprar de comprar en esta
g Compaiiia de Seguros.
- Regresa para comprar

Recompra el mismo producto o

tiene variedad de
compra.
; Tiene preferencia por

:::{:;encm o8 esta Compaiiia de
£ Seguros.
= Esta Compaiiia cuenta
2 | Alternativas de con la variedad de
< Compra Seguros que usted
E compra.

5 — Tiene la Informacion
Ve PETIETR adecuada  de  los
atributos atributos de cada uno

de ellos Seguros.

XINIYT ¥




OPINION DE APLICABILIDAD
& Procede su aplicacidn

5 Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
£J No procede su aplicacién

N
!
Tl K11 | o533 4] ‘,;IJ:-" i 996236% (27

Lugar y fecha DNIL N* Firma del experto Teléfono

Observaciones:
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto Cargoe inl::‘t::::én Sonde Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
L L IACA “( sp > okt & ey P Cuestionario para medir la | Instrumento elaborado por la
2 ] 0. = Lealtad de los Clientes autora de la investigacién

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019.

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)
criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

Dim Opciones de | SUFICIENCI COHERENCI | RELEVANCI
ensi Indicadores ftems respuesta A CLARIDAD A A
ones 11213 (4|1 (2|3[4]1]2]3]4]1[2]3]4
; ; Cual es su experiencia
Actitud hacia la
. M cS:on est: Compaiiia de 7§ 7\ x N
§ ; : Cudl es su grado de
Satisfaccién : .
% b= P p—p satisfacciébn con esta ‘} y y ~
2|8 Compaiiia de Seguros. /
© ; Su compromiso y
Compromiso o
& g Afecto por la efbcly  por = asta b O S( p
3 Compaiiia de Seguros
Marca
'g que tal es.
§ Intencién Tiene Intencién por y y
g 8| Conductual ode |comprar en esta N¢ A W
g g Comportamiento | Compafiia de Seguros.
> Cual es su
= g::;l:omxsode Compromiso por >< ) "o &
i volver a Comprar o




Renovar en  esla
Compaiiia de Seguros.

Motivacion para la
Compra

Se siente motivado al
Comprar en esta
Compaiiia de Seguros.
por los beneficios que
les otorga.

Esta Compaiia de
Seguros le da los

Disposicion para | medios para hacer la
Z Actuar compra mas rapida por
8 medio de los Sistemas
< Operativos.
3 Cual es la frecuencia
=2 Accion de d
3 Comprar ¢ comprar en esta
b Compaiiia de Seguros.
Regresa para comprar
RO el mismo producto o
p tiene variedad de
compra.
. Tiene preferencia por
:;ef"e"c'a o esta Compaiia de
- arca S
= CEUros.
& Esta Compaiia cuenta
2 | Alternativas de con la variedad de
< | Compra Seguros que usted
E compra.
3 . Tiene la Informacion
- Informacion
adecuada de  los
sobre los 2
. atributos de cada uno
atributos

de ellos Seguros.

> ¥ | >x [|>

A




OPINION DE APLICABILIDAD

£J Procede su aplicacion

=) Mnmmmahmqsnoﬂuﬁn
DNoMulpludh

Tiled 1Y | 4osei77> | ’(,(f 98272304

Lugar y fecha DNIL N* Firma del experto Teléfono

Observaciones:
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto Cargo o lal bo:én Sonde Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
| = ) ~ )i | ( 3 » Cuestionario para medir la | Instrumento elaborado por la
ViA0 Adgez  Wilmar Ve il .V, Lealtad de los Clientes autora de la investigacién

i o -
TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019.

UNA COMPANIA DE

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)
criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

Dim Opciones de | SUFICIENCI CLARID COHERENCI | RELEVANCI
ensi | Indicadores ftems respuesta A AL A A
ones 1{2(3(4]1]12[3]4]1]2]|3|4]1[2]3T4
. . Cuadl es su experiencia
Actitud hacia la
con esta Compafiia de
% Marca Seguros. ba # & b
. . Cudl es su grado de
8|2 iansfm satisfaccién con esta >( > 5% .
g B cum Compaiifa de Seguros. | N
&) § . Su compromiso vy
£| S | Gompromisoo | afecto por esta = .
3 Sarca Compaiiia de Seguros T~ p S
'g que tal es.
§ Intencién Tiene Intencién por
g | Conductual ode |comprar en esta e X >( pe S
%‘é Comportamiento | Compaiifa de Seguros.
; Cual es su
&) gompmmnso de Compromiso por X< < X X
ecompra
volver a Comprar o




Renovar en  esta
Compaiiia de Seguros.

Motivacion para la
Compra

Se siente motivado al
Comprar en esta
Compaiia de Seguros.
por los beneficios que
les otorga.

Esta Compaiiia de
Seguros le da los

R

Disposicion para | medios para hacer la
£ Actuar compra mas rapida por
2 medio de los Sistemas
= Operativos.
> Ancikn da Cual es la frecuencia
E c de comprar en esta
3 i st Compaiiia de Seguros.
= Regresa para comprar

Recompra el mismo producto o

tiene variedad de
compra.
: Tiene preferencia por

:‘r::t;enc'a g esta Compaiia de
£ Seguros.
= Esta Compaiiia cuenta
2 | Alternativas de con la variedad de
~ | Compra Seguros que usted
3 compra.
§ Informacién Tiene la Informacion

sobis 168 adecuada de  los

% atributos de cada uno
atributos

de ellos Seguros.

X | N DY ¥

X | % | X | X | ¥X




OPINION DE APLICABILIDAD

Procede su aplicacién

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que s adjuntan
I No procede su aplicacidn

TralloZ? 1t Y8 |~ 1 4072370 FIV60v3er
Lugary fecha DNI N rto Teléfono
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto Carge e la! bol ':‘6“ donde Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

' 1A ud T T ‘ Cuestionario para medir la | Instrumento elaborado por la
: - Lealtad de los Clientes autora de la investigacién
TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD DE LOS CLIENTES DE UNA COMPANIA DE
SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2019.

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel)
criterios de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008).

Dim Opciones de | SUFICIENCI CLARID COHERENCI | RELEVANCI
ensi Indicadores ftems respuesta A " A A
ones 1121314111213 14]1]12]13]|4]112]314
: ’ Cual es su experiencia
AI [ctxtud hacia con esta Compaiiia de Y
_% Seguros. X X
. . Cudl es su grado de
8| 3 izusfa:lcafan satisfacciéon con esta X Y >( b A
:g B um Compafiia de Seguros. :
5 -
P § Compromiso o f;lmwmppt:rmso esti
3 m B Compafifa de Seguros >( X y N
‘3 que tal es.
§ Intencién Tiene Intencién por _
g g | Conductual ode |comprar en esta % 0% \/(
‘g [ Comportamiento | Compaiifa de Seguros. ‘ 7\
g
8 Compromiso de ggfxlzpromisf)s pf:' NG \Q
- volver a Comprar o '




Renovar en  esta
Compaiiia de Seguros.

Motivacion para la
Compra

Se siente motivado al
Comprar en esta
Compaiiia de Seguros.
por los beneficios que
les otorga.

Esta Compaiia de
Seguros le da los

3

W |

x

Disposicion para | medios para hacer la
£ Actuar compra mas rapida por
S medio de los Sistemas
< Operativos.

u -
> 7 Cual es la frecuencia
= Accion de
8 Comprar de comprar en esta
E Compaiiia de Seguros.
Regresa para comprar
el mismo producto o
Rocantpen tiene variedad de
compra.
; Tiene preferencia por

;:'eferencna de esta Compafila de
o5 arca
= Seguros.
= Esta Compaiiia cuenta
2 | Alternativas de con la variedad de
o Compra Seguros que usted
E compra.

_§ T Tiene ‘lja lnfgnnacllon

sobve 105 adgcua a ¢ 0s

: atributos de cada uno
atributos

de ellos Seguros.

e |

Y Y | X [

.

X [ > Y Ne

%




OPINION DE APLICABILIDAD

ﬁMaM
©3 Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
L No procede su aplicacién
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Lugar y fecha ~ DNLN * Firma del Teléfono
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto Cargoe inl::::’én — Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
E. . A B - i : Cuestionario para medir la | Instrumento elaborado por la
FOTC HBaniC  SEecape Exy Oocenit Lealtad de los Clientes autora de la investigacién

TITULO DEL ESTUDIO: IMAGEN CORPORATIVA Y LEALTAD

SEGUROS EN LA CIUDAD DE TRUIJILLO, ANO 2019.
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Anexo 03. Prueba de normalidad

Se ha establecido que la investigacion es no experimental; para comprobar la
distribucién de normalidad de los datos se aplica la prueba de Kolmogorov-Smirnov;
para una muestra mayor de 50 (n > 50); la misma que plantea las siguientes

hipotesis:

Ho: Los datos tienen distribuciéon normal.
Ha: Los datos no tienen distribuciéon normal.

Si el p-valor < 0.05 (nivel de significancia) Se rechaza la hipotesis nula.
Si el p-valor > 0.05 (nivel de significancia) Se acepta la hipotesis nula.

Tabla 3.7
Presentacion del coeficiente de normalidad de la prueba de Kolmogorov-Smirnov

de los datos de las variables imagen corporativa y lealtad del cliente.

Estadistico gl p-valor
Imagen corporativa 0.0874 383 0.006
Lealtad del cliente 0.1413 383 0.000

Nota: Determinado el coeficiente de significacion estadistica de la variable imagen
corporativa es p-valor = 0.006 que es menor al valor critico esperado de 0.05; se
establece que los datos no proceden de una distribucion normal; en la variable
lealtad del cliente es p-valor = 0.000 es menor al valor critico esperado 0.05, se
establece que la distribucion de los datos no procede de una distribucion normal,
por lo tanto, para el andlisis inferencial se aplicara el coeficiente de correlacion de

Rho-Spearman.



Anexo 4. Evidencias

Esta imagen uno de los Clientes esta llenando la encuesta de Imagen
Corporativa.

En esta imagen vemos a otro de los Clientes llenando la encuesta de Lealtad.



