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RESUMEN

La presenténvestigacion tratamos de profundizar en el estddita imagen y calidad
en las organizaciones publicas o privadas y dapuesta a estas brechas de
investigacion, el presente trabajo pretende dd&argovalidar un modelo conceptual
de relacioén entre la imagen y calidad que perrdiatificar los factores que permiten
construir esa relacion. Ello implica la identific@t de los atributos de evaluacion de
la calidad en las organizaciones publicas o prisaldadentificacion de los factores de
la imagen y sus atributos y en el andlisis de tdBudes que se proyectan en los

proveedores tanto grandes como pequefios hacigdaipacion

El estudio es de tipo aplicativo y de método dadactde tipo no experimental y de
corte transversal. La investigacion se llevo a catmando la muestra de los

proveedores de la ciudad de Tacna que trabajatacmpresa Electrosur .S.A

Se lleg6 a concluir que el tamafio de los proveedaoehace la diferencia en cuanto a
la imagen y la calidad que proyecta la empresaheanercado y que la calidad del
servicio que proyecta Electrosur S.A., influye digey significativamente en la imagen

gue proyecta al mercado.

Palabra clave:Imagen, calidad de servicio, proveedores, progecal mercado



ABSTRACT

This research try to deepen the study of the imagk quality in public or private
organizations and to answer these research gappaiber aims to develop and validate
a conceptual model of relationship between the eveagl quality to identify the factors
that help build that relationship. This involvesemdifying the attributes of quality
assessment in public or private organizations,tifyemg factors of the image and its
attributes and analysis of attitudes projected oth barge suppliers and small to the

organization

The study is deductive application type and noreexpental method and cross section.
The research was carried out by taking the samipteigpliers of the city of Tacna

working with the company Electrosur .S.A

It came to the conclusion that the size of the Bepgpmake no difference in terms of
image and quality projected by the company to tlaeket and the quality of service
that projects Electrosur SA, influences directlg amgnificantly in the image projected

to market.

Keyword: picture quality of service providers, market pobjen
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INTRODUCCION

El interés primordial que las organizaciones tieheg en dia es conocer la imagen
percibida por los stakeholders y asegurarse deetjaerefleje de forma precisa y

favorable la misma. En ese sentido la calidaddealna institucion es frecuentemente
menos importante que su prestigio o reputacion alelatd porque esta orienta las
decisiones de sus clientes y proveedores, entag oistituciones con las cuales tiene
relaciones. En este contexto, son varios los aspectlebate recogidos en la literatura

enmarcada en el topico de la imagen y calidadsariganizaciones de servicios.

Asi, en primer lugar, se aprecia una cierta digcugin torno de la aplicacion de la
conceptuacion de la imagen y calidad en las orgaiumes de servicios, en particular.
En efecto, las discusiones planteadas por losyantores con relacion a la calidad se
refieren a la especificidad del servicio, dadas carscteristicas de intangibilidad,
inseparabilidad entre produccion y consumo, hetsreglad de la prestacion y

caducidad en el tiempo.

En segundo lugar, y en relacion a la imagen irgtihal se asiste a las discusiones de
los diferentes tipos de imagenes, siendo consensuamportancia de medirla

correctamente para el establecimiento de una egtaade posicionamiento eficaz.

Una imagen favorable y bien conocida, corporatik@ lgcal, es un patrimonio para
cualquier empresa, porque la imagen tiene un irogadire la visién que el cliente tiene

de la comunicacién y las operaciones de la emmesauchos aspectos. Es también



consensual en la literatura que una organizaciésepta diferentes imagenes, una para

cada publico.

Para ello, dividiremos el trabajo de investigagdncinco partes: En el primer capitulo
desarrollamos el planteamiento del problema, Igstiobs, asi como la justificacién e

importancia de la investigacion.

En el segundo capitulo abordaremos, los antecedemténtentamos mostrar los
principales hallazgos en torno a la imagen y ladadl desde la perspectiva de los
proveedores de Electrosur S.A. Para ello, debatimesemente la problematica
inherente a la evaluacion del desempefio de lagdirm sistematizamos los trabajos
empiricos mas importantes y sus resultados. Ashmise plantean las hipotesis de la

presente investigacion.

En el tercer capitulo mostramos todos los aspeaeiasionados con las cuestiones
metodoldgicas. De este modo, se tratan aspects ¢amo la planificacion de la
misma, los instrumentos y escalas de medida devdambles consideradas y las

técnicas de analisis de datos segun los objetiansgados.

En el cuarto capitulo mostramos los resultadosadevestigacion y finalmente en el
ultimo capitulo desarrollamos la comprobacion aealion de las hipétesis del presente

trabajo de investigacion.



ASPECTOS GENERALES

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

l. Descripcion de la realidad problematica
Con el animo de profundizar en el estudio de layemay calidad en las organizaciones
publicas y dar respuesta a estas brechas de ma@sti, el presente trabajo pretende
desarrollar y validar un modelo conceptual de iétaentre la imagen y calidad que
permita identificar los factores que permiten carnstesa relacion. Ello implica la
identificacion de los atributos de evaluacion dec#didad en las organizaciones
publicas, la identificacién de los factores denteagen y sus atributos y en el analisis

de las actitudes de los proveedores hacia la aageion.

Dentro de este contexto la empresa Electrosurdb $er una empresa publica tiene que
mantener buenas relaciones con sus clientes,asi @an sus proveedores de insumos,
materias primas, entre otros, con la finalidad dmtener o desarrollar una buena
imagen y calidad en el servicio que brinda targasaclientes como a sus proveedores,
ya que de ellos depende tener una buena imaggmutacén en el mercado a pesar de

ser una empresa de tipo monopolio natural.

Actualmente los proveedores se han constituidonanpieza clave del desarrollo de
ventajas competitivas en las organizaciones, faiiticas como privadas, ya que de la
calidad de los bienes y servicios que estos briadas empresas, esta Ultimas pueden
también ofrecer servicios de calidad a los clier@sconsecuencia, Electrosur S.A.
debe establecer vinculos estrechos con sus praeseadin de brindar un servicio de

calidad que le ayude a mejorar su imagen y repiriaen el mercado al cual sirve.



Finalmente, es necesario precisar que es estatigacion que nos impulsa a llevar a

cabo la presente investigacion.

Las instituciones publicas enfrentan un period@atabio sin precedentes. Factores
tales como los mencionados por Cortés (2007), lmdgeneizacion de los
productos/servicios, saturacion de la oferta prtmhdservicios, aceleracion del
consumo, saturacién comunicativa, cambios cualdaten los consumidores, etc.

En esto escenario, los responsables de las instirg publicas deben gestionar sus
recursos y capacidades, siendo el intangible imagercurso clave en este propésito,

(Cortés, 2007).

La imagen no es Unica y depende, entre otros &talel publico que la percibe.
Resulta que para que los “clientes” formen una iGpirpositiva, deben satisfacer
sobradamente todas sus necesidades y expectdiigassta forma, la calidad del
servicio se convierte en un elemento estratégieacqufiere una ventaja diferenciador

y perdurable en el tiempo a aquellas que trataadamnzarla (Ruiz, 2001).

En las ultimas décadas determinados conceptos deeting fueran desarrollados o
ampliados. Por ejemplo, el marketing de las organimes, ultrapasando el abordaje
tradicional, surgi6 para atender necesidades edpsgi especificas. Ese tipo especifico
de marketing consiste en actividades desarrollgdaa mantener o cambiar las
actitudes y comportamiento de un determinado paleta relacién a una organizacion.
Tanto las organizaciones con fines lucrativos camoellas que sin finalidades

lucrativas practican el marketing organizacionadt{& y Armstrong, 1998).



La perspectiva de marketing en las institucionsdlé&va a tomar importantes pasos:
investigacion del marketing y andlisis del medidoante, formulacion del plano de
marketing y su estrategia, implementacion del ntargenix y evaluacioén del proceso
de marketing, (Oplatka, 2009). Otro aspecto, cogifi@ne Oplatka, 2009, es que el
marketing no es suficiente para que una institusEmpueda ser eficaz, es necesario

también transmitir una imagen a los consumidorgskeholders.

Cada vez mas las organizaciones de una forma gregradoptan una abordaje de
marketing para atraer y retener a sus clientesygglores, (Petruzzellis y otros, 2006).
Los conceptos de calidad de servicio y satisfacdircliente y proveedores son tan
aplicables a todas las organizaciones que se musragtedor de las necesidades del

mercado.

En resumen, el marketing institucional, como tamlgg conocido, es realizado con lo
objetivo de definir y priorizar la imagen de lagamnizaciones. Martinez (1990) define
imagen de una empresa como el resultado de laacntenes de todas las experiencias,
impresiones, creencias, sentimientos y conocimsegt® las personas tienen sobre la
empresa. Varios autores caracterizan la imageasdenhpresas como factor estratégico

critico para la obtencién de suceso (Chowdhury gReay Srivastava,1998).

Segun Kotler, las imagenes se diferencian entrensia medida en que generan
impresiones claras o confusas, simples o complegsladeras o falsas, reales o
imaginarias. Asimismo, cada mercado vinculado aamrdanizacion formara su propia
imagen, por lo tanto pueden coexistir tantas imégemmo mercados en los que se

participe.



Kotler y Fox (1994) destacan el interés primordjak las instituciones tienen de

conocer sus imagenes y asegurar que ellas reflégeruna forma precisa y

favorablemente las mismas. En efecto, las discasiplanteadas por varios autores con
relacion a la calidad se refieren a la especifitidel servicio como el mas puro de los
servicios, dadas sus caracteristicas de intardgliliinseparabilidad entre produccién
y consumo, heterogeneidad de la prestacion y cdadi@n el tiempo. La mayoria de

las investigaciones llevadas a cabo sobre caliddths orientado hacia las empresas
industriales y las empresas de servicios comesciate general. Hacen falta mas
investigaciones dedicadas a la calidad en las esapaiblicas y mas en concreto a la
calidad de servicio, lo que puede deberse a la fddt una estructura conceptual

consensuada para la gestion de la calidad endtasigiones publicas.

En segundo lugar, y en relacion a la imagen irgtinal se asiste a las discusiones de
los diferentes tipos de imagenes, siendo consensuamportancia de medirla
correctamente para el establecimiento de una egtaatle posicionamiento eficaz.
Gronroos (1995) “una imagen favorable y bien cas@ccorporativa y/o local, es un
patrimonio para cualquier empresa, porque la imégae un impacto sobre la vision
que el cliente tiene de la comunicacion y das apemas de la empresa en muchos
aspectos”. Es también consensual en la literatue upa organizacion presenta
diferentes imagenes, una para cada publico.

De acuerdo con Cornelissen (2006% trata de un complejo de interpretaciones
cognitivas que los miembros de los publicos clax@elga poseen de una organizacion.
Estos niveles de abstraccion en la concepcion dénuagen corporativa se basan en la
relacion entre el nivel de participacion de la peesque con el objeto y el grado de

elaboracion de la imagen de dicho objeto.



Pruyn (1990) identifica tres tipos de imagenesustibn de su grado de elaboracion:
(1) la imagen como una red compleja estructuragisgaema (alta elaboracion); (2) la
imagen como una actitud de evaluacion (media edalmr); (3) la imagen como una
mera impresion global (baja elaboracion). En estaceptualizacién, como Poiesz
(1989) ha argumentado, el constructo imagen tiensker el efecto dominante que las
organizaciones buscan, ya que engloba una sedeplesiciones, desde impresiones

generales a las estructuras de significado artoula

Y en tercer lugar, se observa la escasez de tsalwmptrados en el estudio del

relacionamiento entre imagen y calidad de las timgtnes publicas vy

consecuentemente en la identificacion de los fastque influyen en esta relacion.

I. Delimitaciones de la investigacion

2.1. Delimitacion Espat

El presente estudio toma como referencia paraédisanlos proveedores

de la empresa Electrosur S.A. de la region de Tacna

2.2. Delimitacion teropal

El trabajo de investigacion se realizara en elggericomprendido entre

los meses de marzo a julio del afio 2016.



2.3.  Delimitacion conceptual

El estudio busca analizar los determinantes dedaibn entre laimagen
y calidad del servicio de Electrosur S.A. desdgdespectiva de los
proveedores. De otro lado, se busca analizar tosriss que influyen en
esta relacion a fin de contribuir con mejorar lac®n de la empresa

con sus proveedores de bienes y servicios.

Il. Formulacion del problema

3.1. Problema general

¢, Como influye el tamafio del proveedor en la peidapte la imagen y

la calidad del servicio que brinda Electrosur S.A.?

3.2. Problemas especificos

a) ¢Como afecta la calidad de los servicios que biiitidetrosur S.A.

en la relacion con sus proveedores?

b) ¢Como afecta la imagen que proyecta ElectrosuresiAa relacion

con sus proveedores?

c) ¢Como influye la calidad del servicio que brindadiosur S.A. en

su imagen?



Obijetivos de investigacion

4.1. Objetivo general

Determinar si el tamafio del proveedor influye erpéacepcion y la

calidad del servicio que brinda Electrosur S.A.

4.2. Obijetivo especifico

a) Analizar como afecta la calidad de los servicioe dwinda

Electrosur S.A. en la relacion con sus proveedores

b) Determinar como afecta la imagen que proyecta Bigat S.A. en

la relacidn con sus proveedores.

c) Determinar como influye la calidad del servicio gbenda

Electrosur S.A. en su imagen.



V. Importancia de la investigacion

La posible relaciéon entre calidad e imagen podraagoir a un conjunto de cuestiones
gue importa dar respuesta, tales como estas afiectafacion cliente proveedor. La
cuestion inicial surge de la necesidad de estatsiecefectivamente es posible
demostrar una relacion entre calidad e imagen.rDelg esta perspectiva, la imagen
de una institucidon esta en estrecha relacion camoglo como es percibida por el
contexto social que ocupa dentro de un determirigshopo histérico, surge otra
cuestion: si laimagen que transmite una orgaropggilblica acerca de si misma fuera
de su ambito de influencia, tiene relacion conpsésticas reales o por el contrario, esa
imagen oculta practicas sin consonancia con lasdside actuacion o se conforma con

la mera satisfaccion de la demanda.

Las posiciones de los siguientes autores referjdstifican la importancia de la
presente investigacion. La calidad en su relactnla imagen dentro del contexto de
las organizaciones publicas se torna necesariadpteaminar su influencia (Laurillard,
1993).

Kotler y Fox (1994), hacen la siguiente relacionreercalidad e imagen de una
organizacion: “Una organizacion necesita saber cémepublico la mira, ya que las
personas se relacionan frecuentemente con la imagemecesariamente con la
realidad. El publico que tiene una imagen negatevana organizacion van evitarla o
desprestigiarla, y lo opuesto si ella fuere de@talad. Las personas tienen tendencia

a formar imagenes basadas en informacion frecuemtenimitada e imprecisa”.



En este sentido, se justifica la importancia geésente investigacion ya que permitiré:

Contribuir al enriquecimiento de la literatur@drante el desarrollo de un marco
tedrico para la conceptuacion y analisis de lecr@taentre imagen y calidad en las

organizaciones.

Plantear un modelo te6rico de relacion entreganay calidad a partir de la revision

de la literatura.

Validar el modelo propuesto de relacién entregen y calidad a partir de su

aplicacion en el contexto de las organizacione$igagh

Proporcionar evidencia empirica de los atribufos determinan la relacion entre
imagen y calidad, asi como de los factores quayefi en el resultado de cada una

de estas relaciones y en el resultado global ddetoo

Ofrecer a los responsables de las organizacmitdiEas un marco de referencia que
les guie a considerar la importancia da analisisndgen de sus instituciones como

parte imprescindible de lo planteamiento estratégic



VI.  Alcances y limitaciones de la investigacion

6.1

6.2.

Alcances

Los resultados del estudio serviran como baselpaoma de decisiones
y la gestion de las empresas publicas ubicadas region de Tacna, que
beneficien la relacion entre la imagen y caliddddevicio que conlleven

a la creacién de valor para sus proveedores anga plazo.

Limitaciones

Una de las limitaciones relevantes que podriamfrergtar esta centrada
en el levantamiento de la informacion, la misma puede afectar la
validez externa, o mejor dicho, la generalizaciériad resultados, dado
qgue la informacién que se pretende obtener estxioelda a los
proveedores de Electrosur S.A., la misma que pteza un caracter de

confidencial.



VII. Hipotesis

7.1. Hipotesis General

Hipoétesis Nula

Ho: No existe diferencias significativas entre el a@im del proveedor y la

percepcion de la imagen y calidad del servicio kéetEosur S.A.

Hipodtesis Alterna

H1: Existe diferencias significativas entre el tamadel proveedor y la

percepcion de la imagen y calidad del servicio éetEosur S.A.

7.2. Hipétesis Especificas

Primera Hipotesis

Hipotesis Nula

“La calidad del servicio que brinda Electrosur S.A0 afecta ni directa ni

significativamente la relacién con sus proveedores”



Hipotesis Alterna

“La calidad del servicio que brinda Electrosur Safecta directa y significativamente

la relacidn con sus proveedores”

Segunda Hipotesis

Hipoétesis Nula

“La imagen que proyecta Electrosur S.A. no afectdirecta ni significativamente la

relacién con sus proveedores”

Hipotesis Alterna

“La imagen que proyecta Electrosur S.A. afectaatlirey significativamente la

relacién con sus proveedores”

Tercera Hipotesis

Hipodtesis Nula

“La calidad del servicio que proyecta ElectrosuA.Sno afecta ni directa ni

significativamente su imagen”

Hipotesis Alterna

“La calidad del servicio que proyecta ElectrosurA.S.afecta directa y

significativamente su imagen”



VIII. Variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Estado de animo deProductividad 1 = En total
) ) los empleados desacuerdo
Variable dependiente: Horas de
o Capacitacion capacitacion 5 = En total
Relacion cliente acuerdo
proveedor Actitud de servicio | Eficiencia
L ) Intervalo
Comunicacion Medios
utilizados
Puntualidad en el Total dias hasta
ago/oportuno el pago
bagorop bad 1 = En total
) Buen trato al Satisfaccion desacuerdo
Variable proveedor
independiente: 5 = En total
. o Transparencia en la » acuerdo
Calidad del servicio informacion Informacion
portal Web Intervalo
Variable
independiente: y »
Reputacion Percepcion del | 1 = En total
proveedor desacuerdo
Imagen o Percepcion de la| 5 = En total
Prestigio marca acuerdo
Intervalo

Contribucion a la
comunidad

Apoyo a
actividades
sociales

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes relacionados con la investigacion

1.1.1. En el &mbito internacional.

Baptista (2012), desarroll6 el trabajo de invesiiga titulado “Imagen y

calidad: Relaciéon o contradiccién” en la Universidie Sevilla (Espafia).

Conclusiéon: Consumidores que tienen imagen negdtvana organizacion
van evitarla o desprestigiarla y aquellos que tiamga imagen positiva seran
indecisos. Las personas tienen tendencia a formagenes basadas en
informacion frecuentemente limitadas y al mismonpe impreciso. Por una
parte, los responsables de las organizaciones adepudejar de lado la
importancia del andlisis de la imagen de sus imgtihes como parte
integrante del planeamiento estratégico, por tdargercepcion de la calidad
es apuntada en muchos estudios, como uno de tosgacon mayor impacto.
El propdsito de esta investigacion es estudiapsbte relacion entre calidad
e imagen y que podra conducir a un conjunto deticmes que importa dar
respuesta. La cuestion inicial surge da necesidad edtablecer se
efectivamente es posible demostrar una relaciore egdlidad e imagen.
Dentro de esta perspectiva, se la imagen de utituaién esta en estrecha
relacion con el modo como es percibida pelo conteatial que ocupa dentro

de un determinado tiempo historico, surge otratauessi la imagen que



1.1.2.

transmite una institucién acerca de si misma yafdersu ambito de influencia,
tiene relacion con sus practicas reales o por mirago, esa imagen oculta
practicas sin consonancia con las formas de aduacse conforma sélo con

la satisfaccion de la demanda.

En el ambito nacional

Cardoso (2013), desarrollo el trabajo de investigaditulado “Imagen y

s

calidad del servicio educativo en el Perd” en lavgrsidad del Pacifico.

Conclusion: El estudio concluyd que la imagen gdhdad del servicio tiene
importancia en el sector de educaciéon y que swagfin por parte de los
agentes destinados a esta actividad deberianauntii@amo estrategia este
aspecto de la relacion de la imagen y la calidéid de crear valor para sus

clientes, asi como la lealtad de los mismos hasiaérvicios que ofertan.

1.2. Bases tebricas

1.2.1. Imagen, identidad y comunicacion corporativa

Una de las mayores fortalezas que tiene las orgeinizes para proyectar la
imagen es la identidad, la cual florece desde ahemio que se funda la
empresa, la misma esta pensada como la persondkdadbrganizacion, que

incluyen los rasgos tangibles como intangiblesguléura de la organizacion,



las cuales se enuncian en la conducta de cadaeulns chiembros, todo esto,

vienen a constituir la identidad corporativa.

Las organizaciones son sistemas en constanteeiatgon con el conjunto
econdémico y social. Al igual que las personasplgsnizaciones tienen una
personalidad que transmiten a través de todos@as aomunicativos, asi
como una imagen publica derivada de su comportamidma personalidad
empresarial es el punto de partida de este capgtulel que se analizaréa el
concepto de imagen e identidad, su aplicacion angzresas y su efecto en

los consumidores.

1.2.1.1. La empresa como entidad social

El gran desarrollo de la empresa se produce capdécion del capitalismo

industrial, en el siglo XVIII. Siguiendo a Buenor@pos, Cruz Roche y Duran

Herrera (1991), este periodo se inicia con la Re&roh Industrial o etapa de

la industria de fabrica, siendo protagonista erdsrel modelo de empresa
como unidad productiva. La unidad de producciordigjando paso a la unidad
financiera y de decision y, posteriormente, a lidash social. La relacion con

el entorno fue evolucionando paralelamente de raagee, hoy en dia, las

empresas no son solo entidades productivas, fieasy sociales, sino que se
convierten en un centro de comunicaciones constarde sus publicos y

deben tomar la iniciativa de informar y generar gera (Valls, 1983:9).

Cumplir estos nuevos propdsitos exige, por unapgréstar especial atencion



al concepto de personalidad corporativa y, por, giomer en practica una

orientaciéon al mercado.

1.2.1.2. La personalidad corporativa

La personalidad constituye un elemento clave deraliiciacion empresarial,
caracterizado por su “singularidad” (Berstein, 1986 “particularidad”
(Hernandez Mogollén, 1991). Segun Scheinsohn (19Rv)personalidad
corporativa esta compuesta de diversos elementpsdfl). En concreto, la
mision, objetivos, actitudes y supuestos emprdsarlzjo los que se actia y
disefia el comportamiento constituyen el centroysségo endo personalidad.
Tal nivel aparece envuelto por la meso personaligad incluye el caracter
corporativo, destrezas y sistemas. Por ultimo #a Bhcuerpo corporativo u

exo personalidad

CUERPO CORPORATIVO
CARACTER

S D
IS Mision g
') )
E Creencias y Actitudes R
M valores E
fSA‘ Objetivos ZA

S

Figura 1. La personalidad de la empresa.
Fuente: Scheinsohn, 1997.



La mayor parte de los investigadores que analifamocla empresa puede
actuar para generar su imagen publica coincidedeénir la personalidad
como el punto de partida de tal proceso (Berst#886; Chaves, 1988;
Herndndez Mogollén, 1991; Sanz de la Tajada, 1B@#4mer, 1996; Marwick

y Fill, 1997; Villafafie, 1998; Cappriotti, 1999;uart, 1999), pues constituye
la base del texto de identidad (Scheinsohn, 1997¢leyla posterior

comunicacién. Para el estudio de la misma se tandracuenta los tres
elementos definidos por Del Bosque, De la Ballindaptos (1998) quienes
conciben la personalidad como el “resultado deitefeonjunto de la filosofia,
estrategia y cultura de la empresa, y se puedadsiteomo el modo propio y
original de desarrollar su actividad”. Estos trémmentos se analizarém

continuacion.

a) Filosofia de la empresa

La filosofia, “blUsqueda de la sabiduria y conocimtiede las causas y
principios naturales, constituye el modo de pedsda empresa, en concreto,
de sus miembros y responsables, sus creenciass@mdl sus ideales, y en qué

objetivos se transforman” (Del Bosque, De la BalynSantos, 1998).

Supone una “frase vocacion” (Regouby, 1989), ujura de principios que
se hallan en el contexto de la empresa y quedaadn debe conocer, asumir
y comunicar, para gue se conviertan en un propdsiseable para todos los

miembros de la organizacion (Hernandez Mogoll691}9



En el contexto de la direccion estratégica Minzih(@983) define la mision
empresarial, elemento que incluye dentro de sawisieolégica. En la misiéon
se especifica el papel que cumple o debe cumplgueentorno y dentro del
sistema social en el que actta. De igual forma,Hdajful (1984) se refieren
a la visién de la empresa, concepto que incluyefilwsofia, una misién o
misiones y una identificacion de las unidades &sjreas. La vision, junto al
diagnéstico interno y externo que se elabore, praf el conocimiento de la
postura estratégica de la empresa y perfilara la del desarrollo del plan

estratégico (Campos, 1993).

b) Estrategia

La utilizacion del término estrategia o de otrdaaimnados, actitud estratégica
0 postura estratégica, se generalizé a partir dédada de los setenta, debido
a los cambios producidos en el entorno en el gtgaban las empresas.
Constituye un instrumento que establece la mare@ahnzar los objetivos
de la organizacion dentro de un entorno, definiemntks pautas que serviran
de guia en su continua lucha con la competenciez B¢ Castro y Martin
Jiménez (1992) sefialan como notas caracteristicastd concepto su disefio
en la cupula de la organizacién, concepcién comantento delimitado a
priori, materializacién formal en planes y poliscaconsideracion de las
relaciones entre el entorno y las capacidades dmfaesa y, por ultimo, la
necesaria asignacion de recursos, recogida emtmsspondientes programas

y presupuestos.



c) Cultura

La filosofia de la empresa y su estrategia pernat@uos los agentes internos
asumir unos modelos de comportamiento que dan lagda cultura
empresarial. Tratada en un inicio desde una peigpeantropoldgica, su
introduccién, aceptacion y estudio en el ambitodén@co se produjo a

principios de la década de los 80 (Garcia FalcGargcia Cabrera, 1994).

Segun Schein (1985), “la cultura esta constitumtagguellas soluciones a los
problemas internos y externos que han sido traaolosn grupo y que sirven
para ensefiar a los nuevos miembros la via comegbarcibir, pensar y sentir
en relacion con esos problemas. Tales soluciomedefinitiva, vienen a ser
suposiciones y asunciones. Después estas asuncimmesn a darse por
sentadas y finalmente se vuelven inconscienteghbién Villafafie (1998)

destaca su caracter inconsciente, y entiende tarautomo “el inconsciente
colectivo de la organizacion, manifestado de maeemicita mediante un

conjunto de comportamientos, algunos de los cisanvierten en valores
corporativos y en una auténtica ideologia corpeaatiCumple las funciones

de adaptacion, cohesion e implicacion.

La cultura muestra un caracter abierto, tanto ran como a las influencias
externas (figura 2), de manera que la cultura-idadtimagen se constituye
como un proceso circular mutuamente interdepergli@datch y Schultz,

1997).
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Figura 2. Interdependencia Cultura Imagen.
Fuente: Hatch y Schultz, 1997.

Por un lado, las experiencias de los empleadowigilan de la alta direccion,

enmarcadas dentro de una determinada culturayérflen la identidad. Por
otro lado, la identidad se comunica a las audisnedernas, quienes se
forman una imagen de la organizacion sobre la dasentre otros aspectos,
los contactos directos con la organizacion y sugleswos. Esta interaccion
explica que a los publicos externos les influyacldtura organizacional

percibida, y a los empleados la imagen externdidsci Se rompen pues los
limites tradicionalmente existentes entre las dsmares interna y externa de
la empresa debido a las redes de trabajo, intégrala los clientes y nuevos
procesos de produccion, si bien Hatch y Schultz97)19los siguen

considerando implicitamente al relacionar la ickadi con el interior de la
empresa y la imagen con las audiencias externass{€itsen y Askegaard,

2001:296).



1.2.1.3. La orientacién al mercado

El concepto de orientacion al mercado ha sido obg¢ numerosas
investigaciones dentro del campo del marketinigiesi ain no se ha alcanzado
pleno consenso en su definicion. En este sentidagiez, Santos y Sanzo
(1998:22) destacan la posible confusién entre tagédn al marketing y al
mercado, asi como la necesidad de diferenciar antéosinos. En este
sentido, la orientacién al marketing constituye aomcepto mas limitado,
centrado en las técnicas de marketing y en el tlepanto de marketing,
mientras que la orientacién al mercado tiene uaater estratégico y supone

una filosofia compartida por toda la empresa.

Si se tiene en cuenta la literatura al respectmastata que la orientacion al
cliente externo se convierte en una pieza claveuedefinicion (Webster,
1988; Gronroos, 1989; Narver y Slater, 1990; Ruek802; Jaworski y Kohli,
1993), si bien el publico interno va cobrando tamkgspecial importancia y
llega a considerarse condicién necesaria en esatacion. Tal hecho lo
confirman las aportaciones de diversos autores,hgwen hincapié en la
coordinacion interfuncional (Rivera Camino, 1988afiro, 1988; Kohli y
Jaworski, 1990; Vazquez, Santos y Sanzo, 1998) gqulira organizativa
(Deshpande, Farley y Webster, 1993; Narver y Sldi@®85) a la hora de

definir la orientacién al mercado.

De una manera mas especifica, Gélinier (1981),1@031(1989), Gummenson

(1991) y Arndt (1991) analizan explicitamente l&disposicion hacia el



cliente interno como indicador de la orientacion mércado de una
organizacion y Kohli y Jaworski (1990) consideranaktuacion de la alta
direccién, dinamica interdepartamental y sistemagargzacionales como
antecedentes de la misma.

Otros componentes del concepto en estudio, recogado Llonch Andreu
(1996) tras una revision bibliografica, son la sidfia de los negocios, la
orientacion a la competencia, la orientacion akfieio, la perspectiva a largo
plazo y la orientacién al entorno. A estos elemestafnade la orientacion al
distribuidor de Lambin (1995) y Rivera (1995).

Cuando hablamos de marketing en la universidadrtesale reconocer que

su introduccion no es pacifica.

Eso es demostrado por el estudio de Oplatka, 2@@dizado en quince
academias Israelies en que las principales coodesi apuntan dos
orientaciones: una, la creencia de que el markstndeberia ensefiar en dias
de puertas abiertas y en actividades relacionaatakagromocion; otra, no la
aceptacion del marketing el sentido clasico desfmidion y contenidos en la
educacién superior. La medicién de la orientacidmercado se ha realizado
tradicionalmente a través de escalas multi-itetappeadas sobre la base de
las distintas dimensiones de la misma. Es impaatgrdr otra parte, obtener
informacion tanto de las empresas como de lostebepara comparar después

los resultados (Deshpandé, Farley y Webster, 1993).

Por lo tanto, puede decirse que la orientacion @tcatdo constituye una

filosofia disefiada desde la alta direccion y comanta a todos los integrantes



de la empresa, pieza clave de la cultura emprésauie prima la orientacion
al cliente como medio para lograr la superviversimplvidar la actuacion de
los competidores y la constante vigilancia del emp adoptando a este
respecto una postura proactiva ante el mismo. &steepto, junto a los de
filosofia, cultura y estrategia constituyen los ieintos de la personalidad
empresarial y la esencia de la comunicacion, &tolge ocupar un espacio en
la mente de los publicos y mantener una imagertiyasjue influya en los
comportamientos. Estudiada desde diversas disagplyn perspectivas, se
analizaran en el préximo apartado las aportacicgedizadas sobre la imagen

y la importancia de la misma como fuente de difeismdn empresarial.

1.3. Estudio del concepto imagen

Una de las caracteristicas mas sobresalientesdeitdad actual la constituye
el consumo, no sélo de bienes y servicios, sincbigamde imagenes e
informaciones, que ha dado lugar a la Civilizadlénla Imagen (Font, 1984;
Oriol, 1987), Cultura de la Imagen (Pericot, 1987 cologia de la Imagen

(Villafaiie, 1992).

El tratamiento del concepto ha ido variando a tgdadel tiempo. Asi, de las
imagenes fijas de las antiguas culturas, caraatiz por sus grandes
cualidades estéticas y contenido simbdlico, redigip transmisor de cultura,
se paso a las imagenes animadas o mdviles, cugoeaante se halla en el

teatro a la italiana de la época del Renacimieviittqroff, 1985), y que se



han visto potenciadas por los medios de comurtinad® masas. Hoy en dia
se ha dado un paso mas al definir las imdgenesatasntepresentaciones en

la mente capaces de influir en el comportamientodno.

El mismo origen del concepto ya plantea una dicaqrues se deriva del latin
“imago”, referido a la sintesis mental y el griegikon” (icono), referido a la
sintesis visual (Scheinsohn, 1997). Herndndez M@g¢1991) recoge en este

sentido las diversas acepciones al considerardgemcomo:

- figura o representacion de una cosa a travédiloigjo o la fotografia, entre
otros soportes.

- percepcion visual de una figura.

- representacion psiquica e ideoldgica de los feiguios y valores de una
cosa o fenémenao.

- fendmeno de opinion colectiva, acerca de alge alguien.

Ante la complejidad de hallar una definicion mor@mga del término,
Villafafie (1992) manifiesta que “primero hay quasdicar las imagenes, para
luego definirlas segun mdultiples criterios.” Tale& se desarrolla en el

siguiente apartado.



1.3.1. Clasificaciones de la imagen

Los investigadores definen varias categorias yingisén la imagen como
representacion mental de la imagen como elemesitm fiComo se recoge en
lo cuadro 1, la imagen mental, imagen represemniaeitnagen actitud hacen
referencia a la idea que se tiene sobre una petsohgeto, al resultado en la
memoria de las percepciones externas o a hechpigab capaces de influir
en la actitud y comportamiento. La imagen ficcibmwgterial constituyen

también percepciones, aunque de diferente tipo.

Las primeras se refieren a ilusiones y reflejos imdados de la realidad,
mientras que las materiales se cifien a la peraepleidos objetos que existen
en el mundo exterior.

Por otra parte, la imagen visual, imagen objetagem natural e imagen icono
se centran en la representacion iconica de unmlget las imagenes de la
percepcion ordinaria extraidas del entorno. Ensotasos se manipulan con
fines comunicativos, como las imagenes creadasamiedsistemas de registro

por adicion o modelacion y las registradas porsficimacion.



Tabla 2.
Clasificacion de la imagen

Autor Clasificacion
Costa (1987:185) Imagen visual; material; mental
Costa (1992) Imagenes privadas; publicas
Chaves (1988: 20) Imagen-objeto; imagen-representacion

Imagen mental; natural; creada; registrada

Villafafie (1992:44 Imagen fija-estatica; movil-dinamica Imagen bidimensional;
illafafie 44; & :

: tridimensional
1996: 50)
Imagen aislada; secuencial; Escala con extremos: imagen

natural; representacion no figurativa

Cappriotti (1992:23) Imagen-ficcion; imagen-icono; imagen-actitud

Fuente: Sanchez, 2001.

1.3.2. Teorias de la imagen

La imagen constituye un fenomeno cultural preseate todas las
civilizaciones, plasmado en diversas manifestasion@studiado por muy
diversas disciplinas, sociologia, psicologia, agenologia o derecho, entre
otras. Es importante que dichas ramas de invesgiigaporten datos a la teoria
de la imagen, para ponerla al servicio integrahdehbre (Casasus, 1973). Se
hara seguidamente una breve aproximacion a suie@soidre la base de tres

vias, la percepcion, la informacion y la semiologia



a) La percepcion

Toda imagen parte de una seleccién de la realidagle lleva al estudio de la
percepcion. “Los principios fundamentales que hesatvir para explicar los
conceptos claves de la representacion tienen geroren mecanismos
perceptivos” (Villafafie, 1992), entendidos comopuoceso de recepcion de
estimulos a través de los sentidos, seleccidbnsimismos, agrupacion en la
mente e interpretacion subjetiva por parte de padsona. En el estudio de la
percepcion se centré en un principio el estruagkmad (Wundt, 1874), cuyo
objeto era el andlisis de los componentes de leiencia humana mediante la

introspeccion. Posteriormente surgieron otras rameaegidas en la tabla 3.

Tabla 3.

Ramas de estudio de la Percepcion

Ramas de la psicologia

Caracteristicas

Autores

El Conductismo

Percepcion como proceso de
aprendizaje

Watson, Pavlov, Skinner

Psicologia de la Gestalt o
Psicologia de la Forma

Introdujeron el concepto de
“gestalt”, el todo que domina
las partes

Wertheimer, Koffka, Kéhler,
Lewin, Metzger

Teoria Psicofisica de la
Percepcion

Imagen como elemento visual.
Las imagenes recibidas se
codifican y descomponen en
la retina como elementos
luminosos

Teorema de Poisson, ilusion
de Schreiner, teorema de
Fourier, Gibson

El Planteamiento
Neurofisiolégico

Estudio de la percepcion
desde lo conocido a nivel
retiniano y cerebral

Bartley y Bishop, Marshall y
Talbot

El Psicoanalisis

Estudios sobre la naturaleza
del proceso creativo del arte.
Estudios sobre las imagenes
relacionadas con el suefio

Freud, Kemper

Psicologia Cognitiva

Hombre como procesador de
informacion compuesto por
almacenes de memoria

Miller, Gallanter y Pribram,
Neisser, Villafafie

Fuente: Sanchez, 2001.




El conductismo, surgido a principios del siglo X¢6nsidera la percepcion
como el resultado de un proceso de aprendizajdpmpre las leyes generales
del mismo son aplicables también al proceso pakee pesar de que tanto
las aportaciones de Pavlov, quien analiz6 el pmdesestimulo-respuesta e
introdujo el condicionamiento clasico o respondiemomo las de Skinner,
con su condicionamiento instrumental u operantbaseaplicado en diversas
disciplinas, se critica a esta postura por su tardicnitado, pues no intenta

comprender ni estudiar los procesos internos gogasen a la conducta.

Una visién mas interna la adoptaron los psicolafpok gestalt o de la forma,
teoria formalizada por Wertheimer en 1912. El véxdlgestalt” es un

sustantivo aleman que hace mencion a “La Formag gefine como una

agrupacion de estimulos que no es fruto del azatetria considera que no
se perciben un conjunto de elementos y sensaced@e®ntales sino un todo
unitario. Tal y como se recoge en la figura 3 existos campos, el visual y el
cerebral, y un trabajo perceptivo para llegargelstalt, al todo que domina las

partes.

Proceso cerebral jesta ‘ Concepto

Realidad Expenencia de la realidad Procesos de campo

Figura 3. Proceso de la Gestalt.
Fuente: Mogollon, 1990.



En lo relativo a la teoria psicofisica de la peci@p, sus representantes
estudiaron la imagen bajo la proposicién de queid@n es el elemento
esencial de nuestro conocimiento del mundo, de raanes cuando se recibe
una imagen, se descompone en la retina en elemanto®sos que se pueden
identificar por su posicién, intensidad y color. Hilanteamiento
neurofisiolégico dio un paso mas al estudiar lx@ecion desde lo conocido
a nivel tanto retiniano como cerebral. En concret@je central de su teoria
lo constituia la corteza cerebral y se diferenciafbanecanismo primario, de
naturaleza fotoquimica, y otro secundario, de a#taa eléctrica, aceptandose

una dispersién temporal y espacial entre estimekirsianos y cerebrales.

Por otra parte, el psicoandlisis también se ocaymdque marginalmente, de la
teoria de la imagen. A pesar de que su objetivalesaubrir los mecanismos
gue subyacen a los sentimientos y emociones humdhasd, Lacan,

Rosolato y Ehrenzweing realizaron estudios sobreataraleza del proceso
creativo del arte, destacandose en este senta@ksis realizado por Sigmun
Freud al Moisés de Miguel Angel. También se llemaaacabo estudios sobre
las imagenes construidas en los suefios, “imagergEiesas”, y sobre las
“imagenes hipnagdgicas”, percepciones fugaces gknente de tipo 6ptico

gue tienen muchas personas antes de dormirse.

Mas centrada en el procesamiento de la informas@halla la psicologia
cognitiva. A finales de los afios 50, el interéslpatescripcion de procesos y

estructuras cognitivas internas generd la publicacie diversas obras que



culminaron con el liboro de Neisser (1967) “CogrativPsychology”,
fundamentado en las aportaciones de Miller, GalagtPribram (1960) y
otras investigaciones en curso. En dicha obraaopifa un modelo general
de procesamiento de la informacién compuesto parsenie de almacenes de
memoria y diversos procesos. En concreto, el horabréefine como un
procesador de informacién que cuenta con un almse@sorial a corto plazo,

memoria a corto plazo, memoria en funcionamienteeynoria a largo plazo.

Villafafie (1992) elaboré una teoria de la imagamyocobjeto cientifico

radicaba en la naturaleza icénica de la misma ddug dos procesos, la
percepcion y la representacion. Su teoria se égteupartiendo de que una
imagen supone una seleccion de la realidad, urrtogjme de elementos
facticos y una sintaxis. En concreto, Villafafieq299) distingue tres fases

cognitivas correspondientes con tres fases visy@bkg 4).

Tabla 4.
Fases cognitivas y perceptivas.

Cognitivas Fases Ejemplos Naturaleza
Recepcion de Sensacion visual Obtencién del color No cognitiva
informacion
Almacenaje de Memoria visual Conceptos visuales Semicognitiva
informacion
Procesamiento de . : Reconockmiento de -

. > Pensamiento visual formas Cognitiva
informacion

Fuente: Villafarie, 1992.




La sensacion, posible gracias al sistema visuaifépeo, actia como
mecanismo receptor de la informacion, que se aln@aer la memoria visual
y se procesa en el pensamiento visual, fase estewe naturaleza totalmente

cognitiva.

b) Teoria de la informacion

La teoria general de la informacién constituye ucanipo tedrico

interdisciplinar que trata de conjugar un conjurgbierto de teorias
particulares o especiales, centradas en la de&fmigi explicacion de los
procesos técnicos, organizacionales, cognitivos emasmticos de la
comunicacién social en el mundo moderno; institoes) discursos y
practicas; sujetos histéricos y culturales de eissursos y practicas, entre
otros aspectos” (Abril, 1997). Se aplica en tresmas cientificos: ciencias de
la naturaleza, ciencias humanas y tecnologia, yreuel estudio de la
comunicacién iconica teniendo en cuenta el estddidos mensajes en su
vertiente estética y semantica, los canales desrtrision y los receptores

potenciales.

La citada teoria establece que la imagen transimitemacion porque el

receptor, a través de los estimulos que le prodacée unos determinados
significados. Existen dos tipos de informacionegespuestas, una de tipo
semantico o denotativo, qué se dice, y otra degtipético o connotativo, c6mo
se dice. Las aportaciones de Shannon (1982) y Mdf83), con su Teoria

Informacional de la Percepcion, se enmarcan deetia misma.



c) La semiologia

La semiologia o ciencia de los signos toma comedias_ingiiistica, la Teoria
de la Informacion y la Ciencia Antropoldgica. Seupe de todas las
representaciones del hombre en la medida en q@emesn un contenido,
apoyandose en la creencia de que la cultura huntaea mas que un conjunto
de signos pertenecientes a diversos sistemas,aipen der interpretados por
la semiologia. Su puesta en practica se produjd9&7Y, cuando Barthes
analiz6 un anuncio de prensa en un estudio tituRekdrica de la Imagen.
Casasus (1973) cita en este sentido los trabajoShdistian Metz, quien
explico la composicién del relato cinematogréafipoyndose en las reglas de
la descomposicién semioldgica, Barthes, que releddmecanismos de la
retérica de la imagen o Morin, quien presentd utod para el andlisis del
chiste gréfico. Villafafie (1992) intenté descultgigénesis y evolucion de la
imagen de la empresa a través del estudio semipties considera que la
imagen es un intangible de significaciones y urdpcto de signos. Ademas,
el encuentro de la empresa y el publico constituyécampo semiético”, un
espacio temporal de sefales y signos afluente, gemter y turbulento

(Villafaiie, 1992).

Por ultimo, apoyandose en los principios de la é8oa y en el trabajo de
Peirce (1985), Christensen y Askegaard (2001) zaraln los conceptos de
identidad e imagen corporativa. Teniendo en cuestaies elementos basicos,

referente u objeto, signos e interpretacion, vaalizando las diversas



aportaciones sobre ambos términos, partiendo deimlagen como

interpretacion (elemento de caracter mental) ydentidad como signo
(comunicacion) o como referente (personalidad) isd&gl aproximaciones de
los autores revisados. Todas las aportacionesi@ssican aludido a la imagen
desde una perspectiva general. Situandonos enbélchempresarial se hara
un recorrido por las referencias tedricas sobrémiagen aplicada a una
organizacion, al objeto de ir construyendo un coigg®rico que permita

profundizar en su problematica.

1.4. Laimagen de empresa

En el ambito empresarial gran parte de los estgtibee imagen parten de las
reflexiones de Sidney Levy en 1955 (Barich y Kqtl991). A partir de este
momento los estudios sobre imagen en el &mbito esapal proliferan
centrandose en elementos parciales de la empesaeterminados sectores
de actividad (Gioia y otros, 2000). Los diferemiéblicos relacionados con la
empresa o su actividad tienen la necesidad desemuas cada uno de los
diferentes elementos percibidos, que traducidoadacion de la imagen es
una representacion global compuesta por el conjdataspectos o atributos
fruto de la relacion empresa individuo. Asi, poderoonsiderar la imagen de
los clientes de una empresa como el “conjunto deepeiones que un
consumidor tiene de un producto, empresa, persatead (Dubois y Rovira,
1998) cuando estudiamos las percepciones del nedadue se dirige la

empresa. Percepciéon como agrupacion de los ditsy@stimulos emitidos por



los canales transmisores de informacién, visuabpynla eleccién de un
namero variable de atributos discriminantes, potepdel publico estudiado,
en un proceso secuencial de recepcion de informaaitélisis, comprension
y seleccion de elementos relevantes. Sesgada &iéelgor todos aquellos
factores delimitadores del comportamiento como ls@mecesidades, deseos,
motivaciones, implicaciéon, personalidad, los prdadsic las marcas, el

ambiente familiar, laboral,... (Kotler, 2000).

Segun el profesor Sanz la imagen “es un conjuntmties adjetivas asociadas
espontaneamente con un estimulo dado, el cuakseacedenado previamente
en los individuos una serie de asociaciones quedorun conjunto de
conocimientos que la psicologia social llama creeng estereotipos” (Sanz,
1994). Para Costa, influenciado por la escuel&dstalt, “es la representacion
mental, en la memoria colectiva, de un estereatiponjunto significativo de
atributos, capaces de influir en los comportamentonodificarlos” (Costa,
1977:19). La imagen se encuentra asociada a lagon de todos los
atributos percibidos en un solo significado, ueesitipo, proveniente de uno
o varios estimulos, controlados o no, con la calaacihacer variar el

comportamiento de los individuos o de un grupollbs.e

Hace unos afos, los principales objetivos de lgarozaciones eran producir
y vender, considerandose los valores intangiblesjocla imagen, meros
residuos y subproductos. La imagen se considerabaspecto “apenas
significativo frente a lo que era consustancial leenfinalidades productoras

y econdmicas de las empresas, que no eran deggie lagede cultivar una



buena imagen, sino las de fabricar y vender cadanés al mayor niamero
posible de clientes” (Costa, 1977). En concrets, pameros autores que
cristalizaron el concepto de imagen de marca fu&amtner y Levy (1955),
guienes afirmaron que los productos tenian unaalesa psicoldgica y social,
ademas de fisica, y que el conjunto de sentimieideas y actitudes que los
consumidores tenian de las marcas, es decir, sgeimara crucial a la hora
de tomar una decision de compra. La idea de Gaydoevy no era totalmente
nueva pues unos afos antes, en 1949, Duesenbbiaydfiservado que el acto
de consumo como un comportamiento simbdlico erdagiiemente mas
importante para el individuo que los beneficioscfanales del producto

(Dobni, 1990).

En el mismo sentido, Martineau (1958) postula castandespués de los afios
50 no se popularizé en Estados Unidos la idea ddaguproductos (marcas)
y las empresas poseian una imagen. Su investigaeiéantré en los efectos
de la imagen proyectada por los establecimientowllidéas en el
comportamiento de compra de las personas, poniéndes manifiesto
posteriormente la posibilidad de extender el cottcapas marcas, compafias,

profesiones, industrias e incluso ciudades.

En los aflos 90 hubo un estancamiento en este ceonmpo consecuencia de
la crisis economica, si bien la imagen vuelve aaomrotagonismo al

comprobarse que los consumidores comenzaban avabma vez en mayor
medida no lo que compraban, sino a quién se lo m@vap. Construir una

imagen positiva, exclusiva y perdurable se corgierntonces en un hecho tan



importante como vender productos, hecho que poneatfiesto Goodyear
(1996) al recoger seis etapas en la evoluciénglenkcas (tabla 4). Hoy en
dia los consumidores compran marcas por sus fuegigfimension
funcional), pero también por sus significados silitbé (dimensién
simbdlica) (Gardner y Levy, 1955; Martineau, 19%8yy y Glick, 1973;
Mittal, Ratchford y Prabhakar, 1990; De Chernatdi893) asi como por la
actitud y la relacion que mantienen con las misfBeckston, 1992). Cuando
aparece una dominancia de la marca corporativaldasdimensiones de
imagen se trasladan directamente a la empres&atb enteraccion imagen
de marca — imagen corporativa es maximo y la é@ecdepende entonces
mucho menos de las evaluaciones que el consumaderdel producto y mas
de la evaluacion global que hace de la compaf&ckBton, 1992; Zinkhan y
otros, 2001). Este hecho se hace aun mas evidehbs servicios, en los que
se presenta por lo general una marca corporatiedlgua al consumidor a
mantener asociaciones hacia la marca mas quedigizducto (Low y Lamb

Jr, 2000).



Tabla 5.

Etapas en la evolucién de las marcas

Demanda supera a la oferta y no se hace mucho
PRODUCTOS SIN MARCA esfuerzo en ventas. Objetivo: crear demanda primaria
de la categoria de producto.

MARCA COMO REFERENCIA !_os pr_oductos_ se cor_nercializan con una marca que _Ios
identifica y diferencia. Las productos se diferencian
basicamente en atributos fisicos.

Las empresas diferencian sus marcas con valores
emocionales, a ftravés de la metafora de Ila
personalidad, pues funcionalmente son muy similares.

MARCA COMO PERSONALIDAD

El significado de las marcas ha llegado a estar tan
MARCA COMO ICONO fue_rtemente aceptado que se cpnvuerte en un simbolo.
La imagen de marca es lo suficientemente fuerte como
para significar valores por si misma, de tipo categorico
y de autoexpresion.

ETAPA POSTMODERNA

N Marca corporativa que se convierte en paraguas del
MARCA COMO COMPANIA conjunto de marcas. Florecen los servicios, las
relaciones interactivas, el marketing de relaciones y la
comunicacion interna.

Marca y compaiia identificadas con cuestiones
MARCA COMO POLITICA sociales, éticas y politicas y luchan contra la injusticia.
Fuerte compromiso de los consumidores con la
empresa.

Fuente: Goodyear, 1996.

1.4.1. Concepto de imagen de la empresa

La imagen aplicada al ambito empresarial se hargramno con planteamientos
diversos y varias perspectivas en su andlisis, plgsos autores se han
centrado en aspectos tangibles y visibles, comatilogs, disefios y colores,
mientras que en otros casos se considera una eapae®n mental que solo

los individuos elaboran. Se comentan a continuataéndos perspectivas



sefaladas, asi como un tercer apartado en el gqetasmna la imagen con el
término reputacion, poniendo de manifiesto las rdia® implicaciones que

tienen la aceptacion de una u otra aproximacion.

a) Imagen como representacion visual de la empresa

La imagen se identifica con disefios y elementobles, elaborados por la
empresa a través de diversos cédigos, como supogaoblores corporativos,
arquitectura, aplicaciones visuales y uniformestreerotros aspectos, y
proyectados a través de diferentes soportes camdidin comunicativa.
Dichas imagenes cumplen una funcién de represéntagde identificacion y
una funcién simbdlica.

Desde esta perspectiva puede hablarse de “derelehamagen” o de “la
imagen como carta de presentacion”, pues se refiEréexpresion visual de
una compaiiia entera” (Aldersey-Williams, 1993)ckiéica a esta postura se
halla en su caracter limitado, pues queda muy ingi#la a aspectos

superficiales.

En este sentido, Cappriotti (1999) aflade al conadpticono visual el de icono
mental, referido al recuerdo visual del mismo poidiol después de un proceso
de subjetivacion del individuo. Por este processu@to hace una valoracién
del objeto y le da forma. No obstante, el recuesidaal o lo que sugiere el
objeto material se ve superado por la imagen megi@bal, segunda

aproximacion analizada a continuacion.



b) Imagen como representacion mental de la empresa

Como sefala Villafafie (1996), una imagen es un toatkela realidad, pero
nunca es la realidad misma porque el observadimyehotablemente en el
resultado visual. Desde esta perspectiva, las ineg@ueden entenderse
como percepcion (Carlson, 1963; Enis, 1967); retraéntal (Bristol, 1960;
Hardy, 1970; Levy, 1978; Topalian, 1984; Alvessd®90; Ind, 1992);
evaluacion, creencia o sentimientos (Cohen,1968; Bihannon y Ehrenberg,
1970; Hirscham, Greenberg y Robertson, 1978; Bu#éma984; Dowling,
1986; Barich y Kotler, 1991; Cappriotti, 1992); pesamiento de la
informacion (Carlson, 1963; Enis, 1967; Costa, 19AWesson, 1990;
Riordan, Gatewood y Barnes, 1997) o cadena defisigmos (Martineau,
1958; Paivio, 1971; Reynolds y Gutman, 1984; Durg8&¢uart, 1987; Keller,

1993; Alonso, 1993).

Las imagenes de las empresas son imagenes pa teJa percepcion, la
experiencia, las construcciones mentales y la mani@osta, 1992). Tienen
un caracter publico, pues son compartidas por umenu significativo de
grupos sociales, y estan constituidas por asociasi§ representaciones, de
caracter tanto afectivo como racional, que surgefaemente al evocar el
nombre de la empresa. Dichas asociaciones mantiereenierta estabilidad,
si bien “la imagen no es algo estatico, sino geeetiuna estructura dinamica
sensible” (Sanz de la Tajada, 1994), y la influpgEncambios que se producen
tanto en el entorno social como en las estrat@g@sas de la empresa o de la

competencia.



c) Imagen y reputacion

Muchos autores consideran los conceptos de repuataeiimagen como
sinbnimos, otros como totalmente separados y dtyesperciben como
fendmenos interrelacionados. Gotsi y Wilson (2088dogen las diversas
aportaciones sobre el tema al objeto de derivadefiaicion de reputacion lo
mas amplia y correcta posible (tabla 6). Asi, lospros articulos publicados
se centraban en la imagen corporativa, sin hacancigre al término

reputaciéon. Posteriormente, otros autores adoprarismo pensamiento e
hicieron hincapié en el concepto imagen frente al rdputacion, que

consideraban un sinénimo del anterior.

Frente a esta perspectiva aparece la denominad&l@sde pensamiento
diferenciado que incluye tres nuevas aproximaciohes primera separa
totalmente los conceptos pues la imagen podia fisignimanipulacién,
falsedad o algo opuesto a la realidad (BersteiB61@lins, 1989; Gruning,
1993), al referirse comunmente a la fabricacionuda impresion publica
creada para atraer a la audiencia (O’Sullivan, 1@88istensen y Askeegard,
2001). Dadas estas asociaciones negativas de deimas mas recomendable
hablar de reputacion y de direccién de la reputadidie supone olvidar las
acciones superficiales que nos hacen parecernow pafa llevar a cabo
acciones responsables que nos lleven a consegustiana del publico

(Rindova, 1997).



Tabla 6.

Relacion Reputacion Imagen

Relacion entre la reputacion y la

Escuelas de pensamiento "
imagen

Martineau, 1958; Boorstin, 1961; Enis, 1967; Schafhauser,
1967, Budd, 1969; Crissy, 1971; Gates y McDaniel, 1972;
Analoga Boulding, 1973; Bernays, 1977; Kennedy, 1977; Ditcher, Imagen = Reputacion
1985; Berstein, 1986; Abratt, 1989; Dowling, 1986, 1993;
Dutton, et al., 1994, Alvesson, 1998

12 Perspectiva O’Sullivan,
1983; Gruning, 193; Brown y Dacin, 1997; Brown y Cox, Imagen # Reputacion
1997; Semons, 1998

Diferenciada | 2 Perspectiva Mason, 1993 Reputacion —» Imagen

32 Perspectiva Fombrun y Shanley, 1990; Bromly, 1993,
Balmer, 1996, 1997; Fombrun, 1996; Rindova, 1997; Gray
y Balmer, 1998; Saxton, 1998 Imagen — Reputacion

Fuente: Gotsi y Wilson, 2015.

Las dos ultimas aproximaciones de la escuela dsapaento diferenciado
consideran la imagen y la reputacion conceptosreiéeionados. La segunda
perspectiva define la reputacion como la evaluagiaatitud global hacia una
compafia que influye en la imagen de la misma, traemue los autores
incluidos en la tercera aproximacion parten de upuee empresa puede tener

varias imagenes, siendo la reputacion el paraguasegoncilia todas ellas.

Han sido varios los autores que han puesto de mstoif el caracter

multidimensional de la imagen. Esta afirmacidénrsaiaa a continuacion.



1.4.2. Dimensiones de la imagen de la empresa

La complejidad de la imagen de empresa se poneatéiesto al hablar de
sus dimensiones. Es posible que convivan diversgdes de imagen que
interactian entre si, los cuales deben ser conwemente dirigidos para
evitar desviaciones e incoherencias. Se clasificalds dimensiones
considerando dos perspectivas: aproximacion a [@esa y aproximacion a

los publicos.

a) Aproximacioén a la empresa

Las empresas actian en el mercado tratando de rvesadeproducto,
perfectamente identificado con una marca que pgedeidir o no con su
propia denominacién. En el caso de que coincideabt de una dominancia
de la marca corporativa (Balmer, 1995) o de la martomo compaiiia
(Goodyear, 1996), produciéndose una similitud datimagen de producto y
de la empresa. Por otra parte, esta integradacdéatun sector y de un pais,
puede ser mono productora o trabajar con multipleductos y lineas, tener

un negocio o estar diversificada. Todo ello congétdimensiones de imagen.

En términos de Costa (1987) la imagen comprendéracuimensiones:
imagen de marca, imagen de negocio, imagen conp@m&tmagen global. La
imagen global es una imagen mental de caractetefyeestable, que se
encuentra por encima de todas las anteriores yem@esas siguientes

caracteristicas: -La produccion de mensajes queergela imagen se



caracteriza por su multiplicidad, abundancia, cantiad, diversidad y justa
posicion, pues la empresa, voluntaria o involuatagnte, de forma racional

o emocional o de forma explicita o implicita, traite impresiones.

-Los individuos estdn permanentemente sometidos #ujmintensivo de
estimulos, pero so6lo algunas imagenes influyenl emoraportamiento y se

configuran en la memoria globalmente.

-Los mensajes llegan a varias audiencias, conétitigse por tanto varias

imagenes globales, como minimo, una para cadagoubli

-Las imagenes globales derivan en patrones de ctmdinfluyendo,
motivando, modificando o condicionando los compurémtos de los

individuos a través de sus memorias colectivas.

Otras clasificaciones son las de Barich y Kotl&9(1) y Barich y Srinivasan
(1993), que diferencian cuatro tipos de imagemaagen corporativa, imagen
de producto, imagen de marca e imagen comercial matketing; Kapferer
(1992), que distingue la imagen de producto, deaale empresa y de grupo
y establece que cada dimension da lugar a difereiteles de comunicacion,
de empresa, de institucion, de productos o de margaor ultimo Cappriotti
(1999:26), con su imagen de producto genérico, @mag marca de producto,

imagen de marca corporativa, imagen del sectomgemdel pais.



b) Aproximacién a los publicos

En esta perspectiva se apuesta por considerartdstiimensiones de imagen
generadas en funcion de los publicos a los querge da comunicacion.
Cappriotti (1999) habla en este sentido del estginsicion en relacion con la
organizacion) y el rol de publico (expectativasoligaciones que genera cada
individuo en virtud de su relacion con la empregagpuesta por clasificar a
los publicos, no con variables demogréficas o satiorales, sino en funcion

de su vinculo, su estatus y los roles que desempefia

Segun tal planteamiento no todos los atributos esgpiales tendran la misma
relevancia para los publicos y ademas una asonigmdra ser valorada en
una situacion pero no en otra, dependiendo detémaiccion que tenga la
empresa con sus audiencias (Worcester y Lewis,; ¥a8r, 1993; Caruana,
1997; Cappriotti, 1999; Zinkhan y otros, 2001).&Ptmer éxito debe existir
una relacion entre el mensaje utilizado y el procds eleccion de marca
llevado a cabo para la categoria de producto (Ragigallen, 1997). Por
ejemplo, los empleados se fijaran en las practizastivas, los inversores en
el beneficio, retorno de la inversion y perspedigta crecimiento, los clientes
y suministradores en la calidad, servicio e inn@racla comunidad y el
publico en general en la actuacién corporativaadgcel gobierno valorara el
cumplimiento de la regulacion y actuacion compsatitfPetrick., 1999). Tal
afirmacion la sostiene también Fombrun (1996:62)atdimar que una
reputaciéon se construye con confiabilidad paratsumidores (que se fijan
en la calidad del producto y servicio al clienteg¢dibilidad para los inversores

(calidad de la direccién y gente de la compafi@)jlfdad para los empleados



(salarios, beneficios, seguridad, igualdad de opatades, ambiente laboral)
y responsabilidad para la sociedad en general gsammomo buen ciudadano
corporativo, que sirva a la comunidad y cuide etlimembiente). Todo ello

da lugar a diferentes imagenes, dependiendo detlaateza de la interaccién

gue tenga la empresa con los diversos publicokli@imy otros, 2001).

b.1. Imagen comercial Winters (1988), Barich y Kbt{1991), Barich y

Srinivasan (1993) y Marconi (1996) hablan espemifiente de imagen de
marketing, Villafaiie (1999) de imagen comercidBrgwn y Dacin (1997) de
habilidad corporativa y complejidad del product@rg referirse a la
experiencia de la empresa en produccion y comgatabn. Keller y Aaker

(1992) analizan el impacto de la credibilidad dectampafiia sobre la
evaluacion de las extensiones de marca, entendi@hdmncepto como el
grado en el que los consumidores creen que unaesmguede vender
productos que satisfagan sus necesidades, mientea€appriotti (1999) se
sitla desde la perspectiva de la empresa y dedineohducta comercial,

referida a lo que la organizacion vende y comcelode (tabla 7).



Tabla 7.

Dimensiones de la imagen comercial

Sector Autor Dimensiones
Productos de alta calidad; provee buen servicio en sus
Servicios (gasolinera) Winters (1988) estaciones; buena compaiia para trabajar en ella;

buena inversion; se esfuerza por desarrollar formulas
alternativas de energia; se esfuerza por encontrar
nuevas fuentes de aceite y gas

Alimentacién

Keller y Aaker (1992)

Experiencia de la empresa (baja calidad

global de los productos/alta, no muy buen
fabricante/muy bueno, productos inferiores/superiores);
honradez de la empresa (no muy honrada/honrada,
nada responsable/muy responsable, nada
comprometida con el cliente/muy comprometida)

Distribucion

Barich y Srinavasan
(1993)

Variedad de producto; calidad del producto; atractivo
del establecimiento; precios razonables; facilidad de la
compra; servicio al cliente

Electronico
(compaiiia ficticia)
Farmacéutico(companiias
multinacionales)

Brown y Dacin (1997)

Complejidad del producto (producto mas avanzado
que cualquier otro, presenta componentes avanzados,
producto sofisticado); habilidad corporativa (liderazgo
en la industria, capacidad de investigacion y desarrollo,
progreso de la compaiiia)

General

Barich y Kotler (1991)

Producto; precio; fuerza de ventas; canales de
distribucion; servicio; patrocinio

Villafafie (1999)

Valor del producto (posicion relativa en el mercado,
fidelidad de los clientes, percepcion de calidad);
servicio al cliente (red comercial, satisfaccion con los
servicios de atencion al cliente, gestion de
reclamaciones); valor de marca (percepcion de
notoriedad) liderazgo, conocimiento de la marca,
indice de notoriedad)

Cappriotti (1999)

Lo que la empresa vende (producto en si, gama de
productos, fabricacion (politica de producto); como la
empresa vende (precios, distribuciéon, ventas, accion
robética (calidad de servicio)) promociones (accion
comercial), gestion, relacion

Fuente: Sanchez, 2001.




b.2. Imagen estratégica

Higgins y Bannister (1992) definen la credibilidestratégica mientras que
Fombrun y Shanley (1990) hablan de sefales de dwrcdirigidas
especialmente a analistas e inversores, sefaldabt#s) para todos los
interesados en la actuacién econdémica de una empreiales estratégicas,
haciendo mencién al modo de ver la estrategia globgorativa y su
planteamiento estratégico. Una buena imagen ersestiglo repercute en una
mejora de las relaciones con la comunidad finaacien incremento de la
moral de los empleados y una mejora de la relacaimlos stakeholders.
Dentro de esta perspectiva puede enmarcarse tanibiegportacion de
Gatewood, Gowan y Lautenschlager (1993), quieneses#¢raron en los
futuros empleados de la empresa y en la imageredetamiento, y la de

Villafaiie (1999), que define la imagen financidebla 8).

Tabla 8.

Dimensiones de la credibilidad estratégica e imdigamciera

Sector Autor Dimensiones
: Fombrun y Shanley (1990) Actuacion y riesgo de mercado,
(\;i:gse:aesdg;e; Sefiales de mercado politica de dividendos: beneficio y
’ Sefiales contables riesgo; diferenciacion y
SRS Sefiales estratégicos diversificacion
General Villafafie (1991) Reputacion financiera
Imagen financiera Estructura de capital

Capacidad estratégica; actuacion
Varios sectores corporativa pasada; comunicacion
(analistas debian N . ey de la estrategia corporativa;
valorar a la Higgins y Bannister (1992) Credibilidad | o jibilidad de la alta direccion
. estratégica
companiia de su
eleccion)

Fuente: Sabnchez, 2001.



b.3. Imagen social

Villafafie (1999) define la imagen en el entorno inidts (1986), McGuire,
Sundgren y Schneeweis (1988), Conine y Madden (1888 brun y Shanley
(1990), Turban y Greening (1996) y Brown y Daci®91), entre otros,
identifican la actuaciéon y responsabilidad socialld empresa, entendida
cCoOmo su preocupacion y compromiso con la sociedshtro de esta
perspectiva, Manrai y Manrai, Lascu y Ryans (199FKj)iles y Covin (2000)
analizaron respectivamente la imagen verde y lzaain medioambiental de
las organizaciones, como elementos que afectarepuigacion de las mismas.
Cappriotti (1999) define, situandose dentro de dapresas, la conducta
institucional, entendida como las acciones llevadaabo por una compafia
como integrante de la sociedad a nivel socioculty@litico o econdémico

(tabla 9).



Tabla 9.
Dimensiones de imagen social

- Indice del Consejo de Hombres de Negocios Comprometidos (Sturdivant y
Ginter, 1977) - Ranking de Business and Society (Moskowitz 1972; Alexander
Indices de reputacion y Buchholz, 1978) - Indice del Consejo de Hombres de Negocios
Comprometidos con la Polucion (Folger y Nutt, 1975; Cornier y Magnan,
1997).

- Informe anual de las empresas (Bowman y Haire, 1975; Abbott y Monsen,

Analisis de contenido 1979) - Estudio del caso (Clarkson, 1995).

Ratios KLD (Kinder, Relag:iones con la comunidad; tratamiento de Ias mujeyes y Ias minorias;

Lydenberg, Domini and relaciones con los empleados; tratamiento del medio ambiente; calidad de los

: productos; compromisos militares, poder nuclear; inversion en Sudafrica
Company) (Turban y Greening, 1988, utilizaron varias de estas dimensiones).

i Solidez financiera; inversion a largo plazo; uso de recursos corporativos;

Lista de Fortune de las | calidad de la direccion; innovacion; calidad de los productos; uso del talento

companias mas corporativo;  responsabilidad medioambiental (McGuire,  Sundgren,
admiradas Schneeweis, 1988; Gatewood, Gowan, Lautenschlager, 1993).

Conducta social (demuestra preocupacion por los intereses del publico, paga
sus impuestos, se preocupa por proteger al medio ambiente, les preocupa lo
que siente la gente hacia ellos, realiza manifestaciones publicas correctas,
carga precios justos a sus productos, consigue mucho beneficio);
contribuciones sociales (aporta dinero para la salud, educacion y necesidades
de la sociedad, aporta dinero para organizaciones culturales, musica o
cultura, patrocina programas de radio y television en el sistema de transmision
publica) (Winters, 1988) Propietarios; responsabilidad social; visibilidad en los
medios; tamafio (Fombrun y Shanley, 1990) Responsabilidad social del
producto (producto socialmente responsable, mas beneficioso para el cuidado
de la sociedad que otros productos, producto sofisticado); responsabilidad
social corporativa (comprometida con el entorno, invierte en la comunidad
local, efectia donaciones) (Brown y Dacin, 1997) Comunicacion con los
stakeholders; gestion del patrocinio; relaciones intersectoriales (Villafarie,
1999) Relacion con otras entidades (lobby); relacion con la opinion publica
(patrocinios) (Cappriotti, 1999).

Otras variables

Fuente: Sanchez, 2001.

b.4. Imagen interna

Todas las sefales corporativas que se dirigen auldigncias externas son
organizadas desde el interior. Cappriotti (1999)ndda conducta interna de
la empresa para referirse a la actuacion cotidigeatiene lugar “de puertas
adentro” de la misma. Dentro de esta conductaifttsntina conducta directa

(actuacion de los directivos), una conducta orgdivia (sistemas formales



instaurados en la organizacion) y una conductaupda (filosofia y cultura).
La importancia de la imagen interna la han puestménifiesto, entre otros
autores, O'Reilly y Chatman (1986), O'Reilly, Chatmy Caldwell (1991),
Chatman (1991), Dutton y Dukerich (1991), DuttorykBrich y Harqualil

(1994) y Riordan, Gatewood y Barnes Bill (1997).

Se acepta por tanto la existencia de varias im&gelee‘una imagen nucleo,
gue integra las caracteristicas universales dmf@esa, y de un conjunto de
imagenes satélite o micro imagenes portadoras stgosay caracteristicas
especificas de la empresa, las cuales estan cadeadirton la imagen nucleo”
(Rodriguez Del Bosque, De la Ballina y Santos, 19B&s comunicaciones
efectuadas por la empresa y los rasgos de identidadmitidas juegan un

destacado papel al respecto como es representaabeeiigura.

Audiencias internas

Imagen Alta Direccion / Propietarios ————®  Base de la identidad
Comunicacion interna

Imagen interna (Empleados)
Comunicacion externa

Audiencias externas

Imagen comercial Imagen estratégica Imagen social
(Clientes actuales y potenciales) (Inversores, futuros empleados) (Sociedad en general)

\ I /

IMAGEN GLOBAL]

Figura 4. Audiencias internas y audieneidgrnas.
Fuente: Sanchez 2001.



Por tanto, para construir una imagen solida se gevtr de rasgos de
identidad fuertes. Esta remisa da pie a posteriapestados en los que se
estudia el concepto de identidad corporativa. Lastajas de poseer una
imagen favorable, tanto para la empresa como parpublicos, explican su
consideracion como variable estratégica de prirmdero Los trabajos de
Barich y Srinivasan (1993) y Markwick y Fill (199&puntan la imagen como
parte integral de cualquier organizacion y poralatd elemento basico de la
direccién estratégica. La imagen generada entredgfaesentes publicos
determina, en muchas ocasiones, el éxito o fracaso los mismos,
independientemente del nivel de gestion que la esapdesarrolle. Resulta
pues evidente, la gestion 6ptima de la imagen catipa resulta
imprescindible en una gestion empresarial excel@égich y Srinivasan,

1993).

Por su vez, Markwick y Fill (1997), sostienen gas brganizaciones tienen,
generalmente, uno amplio grupo de stakeholderstemi@&mdo cada uno de
ellos una imagen diferente de la misma organizadiés autores, signaran
gue los stakeholders internos son al mismo tiemgstjnatarios de las sefales
de identidad emitidas por la organizacion, e imsgntos de emision de los
mismos sefales de la organizacion para otros sillers. Una imagen
corporativa, sostenida y uniforme, provoca entre $takeholders de la
organizacion la eliminacién de incertidumbre y giesobre la evolucion de
actuacién de dicha organizacion. Este posicionamiworece la generacion

de una ventaja competitiva, provocando un mayatingiento corporativo.



Desde el punto de vista de la empresa una buengemmatrae a la gente
necesaria para el éxito: analistas, inversoresntels, socios y empleados
(Chajet, 1989). En concreto, desde la direccioragjica se considera un
mecanismo que permite fijar precios primados glosluctos o fomentar la

cooperacion entre competidores, en la literatura adenportamiento

organizacional se analizan los beneficios que poipoa a los empleados,
mientras que la literatura financiera se centrauepapel de creadora de valor

(Brown y Dacin, 1997).

Las ventajas para el receptor radican principalmentel hecho de que aporta
informacion y permite resumir todas las impresiogas se reciben de un
objeto en un conjunto de simplificaciones, fadildése asi el procesamiento
de la informacién. Como sefala Poiesz (1988), mmwseible conocer todas las
caracteristicas de los productos, no se puedemijuadas las posibilidades
gue el mercado presenta y la memoria no es perfeot® esto lleva a tomar
decisiones atendiendo a otros criterios, sentimgnsimples directrices,
informacion simbolica y procesos inconscientes. & parte, y en el caso
concreto de los empleados, la imagen crea sentinsiele pertenencia hacia
la organizacion y eleva la moral y productividadagemismos. Todo ello se

concreta en las siguientes lineas.



a) Imagen y atraccion del mercado laboral

El proceso de eleccion laboral se puede caractecamo una serie de

decisiones tomadas por candidatos acerca de teapajoganizaciones para
lograr un posible empleo (Gatewood y otros, 1998hHouse y otros, 1999).

El primer estudio empirico llevado a cabo paraiaaala posible influencia

de la imagen de empresa en tales decisiones dgametnto lo llevaron a

cabo Belt y Paolillo (1982). Se centraron en 2@tdstimientos de comida
rapida y comprobaron que el restaurante mejor adtotenia una mayor tasa
de respuesta ante mensajes de oferta de empleaoer®lg la teoria de las

sefales, Rynes (1991) sugiri6 que, dada la pequofgieacion que tienen los

individuos a la hora de decidir entre alternatilzdm®rales, se tienen muy en
cuenta las impresiones generales de la organizd@adnanto, se deben definir
los componentes de la imagen para ver si alguncelids puede ser

efectivamente modificado o comunicado para incréanda atraccion de los

candidatos.

La teoria de las sefiales apoy6 también el trateajaucban y Greening (1996),
guienes pusieron de manifiesto la existencia deralzion positiva entre
actuacion social corporativa y atractivo de la essprcomo empleador. En
este sentido, las empresas que emprenden accmiabrgente responsables
emiten sefales sobre su sistema de valores, quganfpositivamente en las
percepciones de los candidatos acerca de las ecomecde trabajo dentro de
las mismas. Por otra parte, Gatewood, Gowan y hahtdeger (1993)
analizaron si la imagen general de la empresanéiate como la imagen

asociada al nombre de la organizacion, y la imaderireclutamiento”,



constituida ésta por los mensajes especificoseaadan al mercado laboral,
influyen en las intenciones de los candidatos deaer®n contacto con la
empresa. Los resultados al respecto fueron positiwtieron soporte empirico
al trabajo de Rynes (1991). Ademas, comprobarondifeeentes publicos

tienen diferentes imagenes de la organizaciéryab significa que la empresa
puede influir con éxito en su imagen de reclutatoiendependientemente de

su imagen general.

b) Imagen y atraccion de los empleados

La imagen de la empresa tiene importantes repemesi sobre sus
integrantes, en la medida en que se forman unaeimiagerna que influye en
su actitud, sentimientos, motivacion y productiddAdemas, cada empleado
de la organizacién es un constructor de reputadéade el nivel superior
hasta el mas inferior (Ettorre, 1996). Para Dugt®ukerich (1991) existe una
conexién entre la imagen de una organizacién yogip sentimiento personal
del individuo, de manera que los valores de la esgios integran los
empleados como propios. Dutton, Dukerich y Harq(#994), a partir de
diversas aportaciones de estudiosos del tema,rdiésam un modelo en el
gue se definian un conjunto de proposiciones sabr® la identificacion con
la organizacion afecta a los patrones de interacm@ial de sus miembros. En
este sentido establecieron que cuanto mas atragvéa identidad percibida
de la organizacién y la imagen externa construidéds identificados se
sentirdn los empleados, mas se buscara el coatatta organizacion y mayor

sera la cooperacion de los mismos.



Estos autores definen los conceptos de imagennéddd desde el punto de
vista de los empleados, pues consideran que laemesg lo que ellos creen
que el publico piensa sobre la organizacion, mesmjue la identidad es lo que

los empleados consideran distintivo, central y dera de la empresa.

Por otra parte, Riordan, Gatewood y Barnes (19%8andose en la definicién
de imagen de Dutton y Dukerich (1991), hicieronliexa su relacion positiva
en la motivacion de los empleados y negativa entoua las intenciones de
dejar la empresa. Como se observa en la figurau$b antecedentes son la
actuacion de la alta direccion y de los mandosrimdios. Se espera que la
satisfaccion laboral redunde en una mejor predisidosde los trabajadores

hacia su empresa y, por tanto, en una buena integemitida a los publicos.

ﬂ Satisfaccion alta direccion il

. : 3 Satisfaccion laboral
II Actuacion alta direceion IMAGEN At b

CORPORATIVA

Intenciones de dejar la

Actuacion mandos intermedios

empresa

Figura 5. Modelo final de actuacion de la imagdrados empleados.

Fuente: Barnes, 1997.



¢) Responsabilidad social corporativa y éxito finatiero

Un elemento que influye en la reputacion es lagesabilidad social de las
empresas, concepto sobre el que abunda literata@galmente desde 1950.
Se ha estudiado mucho su relacion con los lognasifieros de las compafias
si bien no se ha alcanzado un consenso real sbeento de tal relacion
(Cochran y Wood, 1984). Como establecen Aupperbeydl y Hatfield
(1985) y Waddock y Mahon (1991), entre otros, ageneesultados dispares
por diferencias conceptuales, metodoldgicas y apmrales para medir la
actuacion social y la financiera.

No obstante, en la mayoria de los trabajos se lledbauna relacién positiva
entre ambas variables. A pesar de los costes #gplique supone el ser
socialmente responsable tales costes son minimes traen consigo mayores
beneficios materializados en un aumento de la nderkds empleados y mayor
productividad, asi como en una mayor atraccién ahdai empresa de
inversores, gobierno y consumidores (Cochran y W&684). Los trabajos
de Bowman y Haire (1975), Sturdivant y Ginter (1973picer (1978),
Anderson y Frankle (1980), Cowen, Ferreri y Pafk€87), Riahi-Belkaoui
(1992), Waddock y Graves (1997) y Rousso y Fou@91), entre otros, se

enmarcan dentro de esta perspectiva.

d) Imagen y evaluacion del producto

La reputacion de una compafiia constituye una slefil@s capacidades de la

empresa, sobre todo en los mercados en los quiéodsegaluar la calidad del

producto antes de la compra (Weigelt y Camerer8)J198al variable se



constituye entonces como un facilitador de trarisaes econémicas dentro
de un entorno incierto (Morten Thanning, 1998).l&misma linea, Erdem y
Swait (1998) afirman que la credibilidad y clariddeluna marca actia como
sefial de la posicién del producto, lo cual puedwementar la calidad
percibida y reducir los costes de informacion yiesgo percibido por los

consumidores.

Se han llevado a cabo diversos estudios empirigossdiitados diversos, tal y
como han recogido Brown y Dacin (1997). Una relagidsitiva entre la
imagen y las evaluaciones hacia un producto sé ballas investigaciones de
Carlson (1963), Cohen (1963), Belch y Belch (1987ansink (1989) y Keller
y Aaker (1994). Una de las razones apuntadas mwiBy Dacin (1997) para
explicar la diversidad de resultados radica eneehb de que no todas las

asociaciones corporativas son iguales ni tienemdana importancia.

Para neutralizar tal problema consideraron dosstig® asociaciones, que

integraron en un modelo recogido en la figura sgtd.

Sofisticacion del producto

Evaluacién corporativa

|| Habilidad corporativa

Evaluacion del producto

Responsabilidad social
corporativa

Responsabilidad social
del producto

Figura 6. Modelo final de imagen y evaluacion deldoicto.

Fuente: Barnes, 1997.



Para definir el sentido y la intensidad de la riélace llevaron a cabo dos
estudios, empleando como técnica de andlisis lascemes estructurales. Se
proponia que la habilidad corporativa deberia temés influencia en la
evaluacion del producto que la responsabilidadagd€n el primer estudio, en
el que se utilizaron empresas ficticias, result® tatacion positiva entre ambos
conceptos, con una mayor influencia de la habiliddtbra bien, cuando se
emplearon compafias reales se obtuvo que la ev@uzarporativa tuviera una
influencia directa negativa sobre la evaluacién pleducto. Los autores
explicaron tal hecho considerando en primer lugse, i bien midieron la
imagen utilizando dos dimensiones, habilidad catpos y responsabilidad
social, los individuos utilizan en realidad mas ae$ e impresiones para
formarla. En el caso de las empresas ficticiasalmehninguna variable, aparte
de las presentadas, que influyera en la generdeida imagen. Por otra parte,
en el primer estudio se utilizé un producto de dédmgia avanzada mientras que

en el segundo caso se trataba de un bien bar&e@gndumo masivo.

Por ultimo, en el estudio ficticio se utilizaronngpafiias de distintos tipos,
buenas y malas, mientras que las reales eran tamgtexidas y exitosas vy,
posiblemente, mejor valoradas que los nuevos ptodgudPor udltimo, vy

centrandonos en las evaluaciones efectuadas s@vocasrconcretas dentro de
una categoria, se citan en este apartado divepsataciones que analizan el
efecto del uso de un producto sobre las creen@asm Ha marca (Bird y

Ehrenberg, 1970; Barwise y Ehrenberg, 1985; Bam&idrenberg, 1990; Hoek

y otros, 2000). Dichos autores establecen que $amrios de una marca



desarrollan creencias fuertes sobre la misma debid@xperiencia de manera
qgue, a mayor frecuencia de uso, mayores y masyassitaloraciones la seran
otorgadas. A través de distintas técnicas de rdaalg informacién (analisis de
correspondencias, escalas y ranking) se compruekalas compradores
frecuentes otorgan a una marca puntuaciones n&s @le los compradores
menos frecuentes, quienes a su vez la valoran ltoégue los no compradores
(Barnard y Ehrenberg, 1990). Ademas de esta ctaralacion percepciones-
consumo, también se comprobd que las marcas coormasgnero de usuarios

presentaban mejor imagen.

Destacamos estas Ultimas teorias pues, por uregy part Utiles para interpretar
analisis de imagen inter marcas. Por otra paréepgsar de que se aplicaron a
productos fisicos, las consideramos validas y eites a la imagen
corporativa. Como ya se ha comentado en un antgpemtado, en las “marcas
como comparniia” la separacion empresa-productofamidia y los usuarios
valoran globalmente ambas dimensiones. En estos gaglemos pensar pues
gue el usuario de una marca por una parte y ladrega de uso de un producto
0 servicio por otra tienen influencia directa eevValuacion de la empresa que

lo comercializa.

e) Imagen y lealtad hacia un producto

Otra ventaja de la imagen es su relacién con &ifidd hacia un producto. La
lealtad expresa un comportamiento intencionadargpieye la probabilidad de
futuras adquisiciones del producto o renovaciomésetvicio. También refleja

un grado alto de lealtad la recomendacion del primda otras personas (Arndt,



1967; Selnes, 1993; Boulding, et al., 1993; Dickasu, 1994; Andreassen y
Lindestad, Lindestad (1998) utilizaron un modelasz y lo aplicaron a los
servicios turisticos, obteniendo resultados senegaa los de Selnes. Asi, se
comprobd la influencia directa de la imagen sobrkedltad y la no influencia
de la satisfaccion pues, en este caso, el serggticdiado era complejo y de

dificil evaluacién por parte de los usuarios.

En otros estudios, como el de Bloemer y Ruyter §1,.98plicado al comercio
detallista, o el de Bloemer, Ruyter y Peeters (L%8icado al sector bancario,
no se observo ninguna influencia directa de la enapbre la lealtad. En ambos
casos se aplican andlisis de regresion multiple gosicluye con la influencia
indirecta de la imagen, a través de la satisfaceidrel caso del comercio
detallista, y a través de las percepciones deathlitkl servicio en el sector
bancario. En cambio, si se observdé una relaciéactdir entre lealtad y
satisfaccion. Por otra parte, Stderlund (1998)déStlas referencias como
indicadores de la lealtad, definiéndolas como elmartamiento de informar a
amigos, parientes y compareros acerca de un sgoesba creado un cierto
nivel de satisfaccién. Este concepto, la satisfagcse situé pues como el

antecedente principal de la boca oreja positiva.

f) Imagen como elemento aglutinador
En esta perspectiva, la linea de investigacionidaguor Dutton y Dukerich
(1991), Dutton et al. (1994) y Riordan, (1997)inteagen es observada como la

responsable de mantener la cohesion en términdsridgdeza y durabilidad,



entre los miembros de la organizacién y de estosacpropia organizaciéon para

capacitar la organizacién a disfrutar de una pésicompetitiva solida.

1.5. Laidentidad corporativa

Collins y Porras (1995) senalan que la identidadpamativa orienta las
decisiones, politicas, estrategias y acciones dwdanizacion, y refleja los
principios, valores y creencias fundamentales derganizacion. En esto
presupuesto, la identidad corporativa de una ozgaitin tiene una influencia
decisiva en todos los aspectos de la gestiéon dengaaizacion. No existe una
definicion de identidad corporativa, sino muchasneo sucede con muchos
otros de los conceptos relacionados con la comciditan las organizaciones
(imagen, reputacion, cultura, etc.).

Van Riel (1997) hace una seleccién de definiciouesmuestra la gran variedad
de posiciones existentes en relacion con el cooadptidentidad corporativa.
Sin embargo, en la literatura se pueden identificar enfoques mas comunes:
el enfoque del disefio, y el enfoque organizacidfrala tabla 10 que se presenta
mas adelante recoge las diversas aportacionesiafiest por investigadores

predominando estos dos enfoques.

Las actividades de direccion de la imagen persigadns objetivos, entre ellos
la construccién, cambio o mantenimiento de la imagel posicionamiento de
los productos. Estas acciones parecen presupometagimagen puede ser

manipulada por los responsables de marketing yagueonsumidores ejercen



un papel 1998; Soderlund, 1998; Athanassopoulogn&ts y Stathakopoulos,
2001). En términos generales un consumidor eslealproducto debido a altas
barreras de cambio, por factores técnicos, ecom&micpsicoldgicos, o bien

porque esta satisfecho con el proveedor.

En varios trabajos se ha afadido a la imagen @lepdo satisfaccion y se han
considerado a ambos determinantes directos daltade En concreto, Selnes
(1993) aplicé su estudio en el campo de los sawigi mediante un modelo
causal, concluy6 con la fuerte influencia de lautapién sobre la lealtad.
También la satisfaccion tiene un efecto directondoalos consumidores son
capaces de evaluar, a través de la experienganetio ofrecido (por ejemplo
el servicio telefénico). De igual modo, Andreasg&mdestad (1998) utilizaron
un modelo causal y lo aplicaron a los serviciosstioos, obteniendo resultados
semejantes a los de Selnes. Asi, se comprobduemtia directa de la imagen
sobre la lealtad y la no influencia de la satistatpues, en este caso, el servicio

estudiado era complejo y de dificil evaluacion parte de los usuarios.

En otros estudios, como el de Bloemer y Ruyter §1,.98plicado al comercio
detallista, o el de Bloemer, Ruyter y Peeters (L%8icado al sector bancario,
no se observo ninguna influencia directa de la enapbre la lealtad. En ambos
casos se aplican andlisis de regresiéon multiple gosicluye con la influencia
indirecta de la imagen, a través de la satisfaceidrel caso del comercio
detallista, y a través de las percepciones deathlikl servicio en el sector
bancario. En cambio, si se observdé una relaciéactdir entre lealtad y

satisfaccion. Por otra parte, Stderlund (1998)déStlas referencias como



indicadores de la lealtad, definiéndolas como elmartamiento de informar a
amigos, parientes y compareros acerca de un sgoesba creado un cierto
nivel de satisfaccién. Este concepto, la satisfagcse situé pues como el

antecedente principal de la boca oreja positiva.

1.6.Una vision general de la calidad

En la perspectiva de Tam, 1999, el debate sobmefmicion de calidad
continua, siendo lo importante las diferentes gariomes que van incentivar el
estudio sobre el tema. Sin embargo, existe un ocsosgeneral de que la calidad
es fijada y determinada por los stakeholders (Steanay Gerber, 2004, en
Anwyl, 1992; Birnbaum, 1994; Harvey y Green, 19BBidsay, 1994; Ruben,
1995). En su investigacion,(Shanahan y Gerber, 2004 stakeholders
entrevistados describiran ocho conceptos de calidadrelacionables: calidad
como imagen publica, calidad como liderazgo, cdlictamo valor pago, calidad
como valor acrecentado del servicio, calidad coewunsos, calidad como

practica de trabajo, calidad como eficiencia ydzalicomo satisfaccion.

La calidad es un concepto dificil de definir (Garvi988). Pese a diversas
descripciones, no encontramos una definicion epacie calidad que abarque
todos los aspectos que comprende. Holbrook y Cor{ih@85) consideran que
existen casi tantas definiciones de calidad consateses sobre la materia. A
lo largo del tiempo se han dado varias definicipgdas nuevas no sustituyen

a las mas antiguas, sino que se complementanarediejdiferentes matices de



este amplio concepto. Reeves y Bednar (1994) paasenun marco adecuado
para estudiar y analizar la evolucién del concejgacalidad en el tiempo y
desde sus origenes. Segun estos autores podenaggrireh el concepto de

calidad desde cuatro puntos de vista diferentes:

- La calidad es excelencia o superioridad. Defmicalidad como excelencia,

indica que calidad es universalmente reconocild@ynta a un elevado logro

(Garvin, 1984). La excelencia es un término abgirgcsubjetivo, de manera

gue no queda otro remedio que remitirse a losgsique sobre ella hagan los
directivos. Pero " en el mercado se determinarfiieale la excelencia de un

producto o servicio" (Reeves y Bednar, 1994: 4P®).esta manera se puede
evitar la subjetividad de las valoraciones de losctivos.

Prueba de ello es que Zeithaml (1988) parte detequio de excelencia para
formular su propuesta de medicion de calidad diesdptica del cliente. Pese a
las limitaciones operativas que se le achacannestan de calidad ha resultado

ser sumamente Util para valorar la calidad dedog@os.

- La calidad es valor. Para los defensores de msttura, la calidad es un
concepto relacional, no algo absoluto, fruto deaiehar "lo bueno con el

precio”, y en este sentido hacen referencia a dprh

- La calidad es conformidad con las especificago®® reconoce a Shewhart
(1931) como quien inici6 el uso de la calidad coembecuacion a las
especificaciones. La calidad debia ser cuantifecadra que las industrias

pudieran utilizar métodos estadisticos para medéspués de 1930 muchos



industriales pretendian reducir el coste de lgsiosones masivas que requeria

la medicion de la adecuacion a las especificaciones

- La calidad es ajustarse y/o superar las expeatatle los clientes. La calidad
también se puede considerar como la extension gpa@ual un producto o
servicio se ajusta y/o excede las expectativasatedumidor (Gronroos, 1990;
Zeithaml y otros, 1990). No hay de perder de vigta el objetivo final de la
empresa es la satisfaccion del cliente y este ppo@sta basado en el cliente:
depende de los juicios de los consumidores (Gré&nrb®90). Garvin (1988),
ofrecio también una vision de los diversos aspeetiasionados con el término
calidad. Estos aspectos son el reflejo de analizazncepto desde cinco puntos
de vista diferentes o enfoques: enfoque trasceademnfoque basado en el
producto, enfoque basado en el usuario, enfoquadbasn la produccién y

enfoque basado en el valor.

Si a la palabra calidad afiadimos del servicio @hteréste como “una actividad
econdémica que produce utilidad de tiempo, de ludarforma o psicolégica
“(Murdick, Render y Rusell, 1990:4), el consensbrsdo que es calidad se
complica debido a las caracteristicas propias sledovicios.

El interés en la calidad de los servicios ha creeitormemente desde los afios
ochenta, cuando desde la bibliografia del markedmgervicios, se presentan
enfoques de la calidad orientados al servicio, legue introducen conceptos
como calidad percibida en los servicios 0 el modiegda calidad total de los

servicios.



En la actualidad, si bien existen fuertes tendsmseguidas por algunos autores
y gque han marcado la investigacion en este cangpayeden distinguir varios

modelos que aglutinan diversos autores y trabajos:

a) Modelo de la calidad industrial, defendido por aegsocomo Juran (1988),
Deming (1986), Ishikawa (1985) y Priece y Chen @)99ue argumentan
gue la calidad consiste en garantizar la calidalbsi@roductos y servicios
lanzados al mercado.

b) Modelo de la servuccion, propuesto por Eiglier ndeard (1989), segun
el cual la calidad del servicio depende de la edlide los elementos que
intervienen en el proceso de elaboracion de logcses y la coherencia
entre ellos, Entre estos elementos destacan eftedigico, el personal y

los clientes.

c) Modelo de las deficiencias o discrepancias (Raaasan, Zeithaml, Y
Berrw 1983,1985,1988; Zeithamal, Berry y Parasurgrh88; Zeithaml;
Parasuraman y Berry 1985, 1993; Parasuraman, Befgithaml 1991a,
1991b, 1993): Analiza las causas que generan defiicis en la prestacion
de servicios. La diferencia entre el servicio eagery el percibido es el
resultado de cinco deficiencias que se produceroamnsecuencia de no
responder a las expectativas de los clientes. Asimi desarrollan un
instrumento de medicién de las expectativas y peioaes de los clientes
en relacion al servicio ofrecido (escala Servqualps trabajos de
Parasuraman et al., han sido objeto de amplia astation (Fick y

Ritchie,1991; Saleh y Ryan, 1991; Bojanovic y Rok883; Patton,



d)

Stevens y Knutson, 1994; Heung, Wong y Qu, 2006) pembién de un
amplio debate cientifico, no cerrado todavia, y coesultado del cual han
surgido nuevas conceptualizaciones y escalas alteas de medicidén de
la calidad del servicio (Cronin y Taylor, 1992, 499eas, 1993, 1994;
Buttle, 1996;Smith, 1999; Dabholkar, Shepherd yp&pr2000; Brady,

Cronin y Brand, 2002).

Modelo de imagen, formulado por Grénroos (19&8811994), plantea la
calidad percibida como el resultado de relacioaaralidad técnica (lo que
el cliente recibe de sus interacciones con la esapréa calidad funcional
de los procesos (cémo recibe el cliente lo quesabtb la forma en que se
realiza la prestacién del servicio) y la imagerpooativa. Estos tres factores
condicionan la relacién percibida que un sujet@aede un objeto, sea
producto o servicio. Las dos primeras dimensioloegi,ie es entregado y el
cémo, nos dara la calidad experimentada por attelied su vez, el cliente
relaciona esta calidad experimentada con la cakdpdrada para formarse
una valoracion de la calidad propia. Por ello diidad percibida dependera
basicamente de dos variables: lo que los cliergesgeran del servicio y la
manera en que este servicio ha sido desempefiaglts exspectos técnicos

y funcionales (Martinez Fuentes, 1999).

e) American Productivity y Quality Center (2002) ideh la gestiéon por

calidad total32 (Total Quality Management, TQM) apfta gestién de un
sistema para maximizar la calidad de los procegm®guctos del sistema

gue cumplan o excedan las necesidades y expestalevios clientes y/o



consumidores del sistema. Gonzalez y Espinoza,,2if0&a que en la
expresion “calidad total” el término “calidad” sifjoa que el producto o
servicio debe satisfacer las expectativas del isyeel término “total” que

dicha calidad es lograda con la participacion dimsdos miembros de la

organizacion.

El TQM concibe seis procesos, cada uno de los suadesidera distintos
componentes:1) mejoramiento hacia la calidad td®alliderazgo para la
calidad; 3) cultura organizacional para la calid@dcgesarrollo de personal; 5)
participacion de la comunidad académica y trabajecgiipo, y 6) enfoque a los
beneficiarios (Lewis y Smith, 1994; Serebrenia, SynSims, 1995; Sherr y

Teeter, 1991).

En la misma linea de argumentacion esta la exjplicaportada por Lehtinen
y Lehtinen (1991), los cuales diferencian entrealijlad fisica (aquella que se
relaciona con los elementos fisicos del servicembs consumidos durante el
proceso de prestacion del servicio y apoyo figsajecir, el marco que permite
la prestacion del servicio, como el entorno y lostrumentos); ii)calidad
interactiva (aquella que se deriva del contactoeeelt cliente y el personal u
otros recursos de la empresa que presta el serwcim) calidad corporativa
(aquella que se refiere a laimagen de la empessdecir, cOmo es vista por los

clientes).

Estas ultimas explicaciones nos llevan a difereraridgre dos tipos de calidad:

una objetiva y otra percibida o subjetiva. Varias Bido los investigadores que



han tratado las diferencias entre calidad de serpercibida y calidad objetiva
(Garvin, 1983,1984b; Jacoby y Olson, 1985; HolbrgolCorfman, 1985;

Zeithaml, 1988; etc.).

La calidad objetiva, comenzado a usar por Hjortll&eon, 1984 y Monroe y
Krishnan, 1985, estd muy relacionada-pero no satifal@-con algunos
conceptos usados para describir la superioridadcgcle un producto (bien o
servicio). Representa la excelencia de un prodertelacién con un estandar,
es decir, presenta un elevado grado de bondadgancatle sus atributos. La
calidad objetiva ha sido usada por la literatureapaacer referencia a la
superioridad mensurable y verificable sobre algiaralar o estandares ideales
predeterminados (Curry y Faulds, 1986). El probleradica en que los
investigadores y expertos no se ponen de acuerdo gne deberia ser el

estandar o estandares ideales.

La calidad subjetiva o percibida, sin embargo, &saken la evaluacion de las
personas-tanto clientes, proveedores y empleagastia de las percepciones
que tienen del producto. La calidad subjetiva t@&migis conocida como calidad
percibida. Holbrook y Corfman (1985) sefialan que poimeros filésofos

usaron la palabra "calidad" para referirse a paddhdes (propiedades o

caracteristicas) explicitas de un objeto como petas por un sujeto.

Steenkamp (1990) define la calidad percibida dproducto como un juicio de
valor idiosincrasico con respecto a la adecuaciara el consumo de un

producto que se basa en un proceso conscientaggndgciente y unas sefiales



de calidad disponibles formadas en un contextxgereencia anterior. El autor,
al incluir la experiencia como elemento que configa calidad percibida, nos
ofrece una nocion a posteriori. De otra forma, goitios de calidad

“dependientes de las percepciones, necesidadegetivob de los clientes

(Steenkamp, 1990).

A partir de la definiciébn de calidad percibida, theml (1988) construye un
modelo conceptual en el que representa los dilesermmponentes de la calidad
percibida por un consumidor, y que denomina "atagu Segun Olson y
Jacoby (1972) existen dos tipos de atributos cakes: los intrinsecos y los
extrinsecos. Estos dos tipos de variables han Wa@w a dos corrientes de
investigacion sobre la calidad percibida. Una daseasume que la calidad
percibida se basa en uno o mas atributos extring€ieon, 1977). Para otros,
la calidad percibida se basa en los atributosisdidos. Olshavsky (1985) ofrece
una vision de la calidad percibida que integra abasmcorrientes de
investigacién tratando la formacion de preferendessintenciones de compra
y la calidad percibida. Un bien o un servicio segan definir como un mix de

atributos tanto intrinsecos como extrinsecos (Grelga5).

Buzzell y Gale (1987) afirman que “la calidad egjlee los clientes dicen que
es y la calidad de un producto o servicio deterdores lo que el cliente percibe
gue es”. Por ello “hay que definir a calidad deniena manera que lo hacen los
clientes” (Grénroos, 1994). Encontramos una clestiibn analoga en Holbrook
y Corfman (1985:33) que distinguen entre calidadcani&a y calidad

humanistica al decir que “...la calidad mecanidistplica un aspecto objetivo



o distintivo de una cosa o suceso; la calidad histemmplica la respuesta
subjetiva de la gente a los objetos y, ademas) &ndmeno altamente relativo

que difiere entre distintos juicios”.

1.6.1. Atributos intrinsecos de la calidad

Los atributos intrinsecos estan relacionados caomaposicion fisica del bien
o0 servicio. No se pueden alterar sin cambiar laraldza del producto en si. Son
especificos de cada producto. Se extinguen cudngi@@ucto es consumido
(Olson y Jacoby, 1972; Olson, 1977). Se empleanepa@onsumidor en la

inferencia de la calidad.

Un marco de referencia interesante para deterdusatributos intrinsecos para
la evaluacion de la calidad en los bienes y sarsi@s la clasificacion de
propiedades de los bienes que hace Nelson (197istalguir tres tipos de

propiedades entre los bienes de consumo: propisdiéusqueda (atributos
gue un consumidor puede determinar antes de efextaato de compra de un
producto); propiedades de experiencia (los atrboujoe sélo se pueden
discernir después de la compra o durante el consuynropiedades de

credibilidad (representan las caracteristicas queden ser imposibles de
evaluar incluso después de la compra y del consupnm}ervicios difieren de

los productos en el grado en que poseen mas asitilg experiencia y
credibilidad que de busqueda (Berry y Yadava, 1997)

Lutz (1986) propone dos tipos de calidad: calidedtava y calidad cognitiva.

La calidad es un juicio cognitivo en la medida e @l nimero de atributos



evaluados antes de la compra (atributos buscadaspagor que el nUmero de
los evaluados durante el consumo (atributos exgetiadlos). En la medida en
que el nimero de atributos experimentados aumentestacion a los buscados,
la calidad tenderd a ser un juicio mas afectivo.atior a partir de este
razonamiento propone que la calidad afectiva esat@sle con los servicios y
los bienes de corta duracion (en los que predomiean atributos de

experiencia), mientras la calidad cognitiva es mé&wrde con los productos
industriales y bienes de larga duracién (donde gnéabn los atributos

buscados).

1.6.2. Atributos extrinsecos de la calidad

Existen una serie de elementos denominados vasialdeimagen que son
diferentes del propio producto pero que estan dosghte asociadas (se
identifican) al producto y, por tanto, deben senstderadas al evaluar los
diversos aspectos de un producto. Dentro de estasbles de imagen se
encuentran la marca, el precio, el apoyo de coas@dtoridades, la regién de

origen (Erickson y otros, 1984).

Zeithaml (1988) identifica en su estudio una seeiatributos extrinsecos. Estos
atributos estan relacionados con el producto dgerpero no forman parte de
él. No son especificos de cada producto y puedenr ssmmo indicadores

generales de la calidad de cualquier clase de prodiDestaca como



principales, el precio, la marca y la publicidadngue reconoce que existen
muchas otras seflales que pueden ser importantasigsrconsumidores,
dependiendo de las caracteristicas de cada biervigie (garantia, region de
origen, proceso técnico empleado, etc.), nivelalid@d no es desconocido para
el vendedor, pero si para el comprador ya que geieen un minimo de
conocimientos. Estos diferentes niveles de inforéma@ntre vendedores y
compradores generan un problema que se conoce carfarmacion
asimétrica” (Akerlof, 1970). En este punto radiea groblemética de los
servicios y de aquellos bienes tangibles que selgruealificar como “de

experiencia”.

En los denominados bienes de experiencia, los oudsues se forman unas
expectativas sobre lo que recibirAn y que servit@nreferencia para su
comparacion con lo que realmente perciban y forasarun juicio sobre la

calidad.

1.6.3. Las expectativas

Si la medicién de la calidad de los productos sgigpdimensionar (Garvin,
1988; Zeithaml, 1988) con cierta facilidad y seipaghalizar desde el punto de
vista de los clientes entendiéndola como calidadilpea (Zeithaml, 1988), la
evaluacion de la calidad de los servicios presengghndes inconvenientes

debido a su propia naturaleza. La relacion entlidazhy satisfaccion se ha



estudiado desde la perspectiva de la calidad decgemas que desde la de la
calidad percibida de productos.

Variados autores (Parasuraman, Berry y Zeithali®3,19991; Cronin y Taylor,
1992,1994 y Teas, 1993), distinguen en las esegiisadas en sus estudios
para medir la calidad del servicio, calidad pedabilel servicio y satisfaccion
con el mismo. Sin embargo, sefialan que las difeasmrntre ambos conceptos
no son claras y que no se ha podido establecéedivamente son dos cosas
distintas, e incluso algunos autores han considegad la calidad de un servicio
puede ser tanto un antecedente como una conseaugecia satisfaccion

(Martinez Tur, Peir6 y Ramos, 2001).

La tendencia dominante en la literatura presensatiafaccion del cliente con
el servicio como el indicador por excelencia dedidad percibida (Gomez,
2010). La investigacién sobre la calidad de senvsd fijo en los escritos de la
satisfaccion para emplear determinados conceptesagudaron a entender y
evaluar la calidad de los servicios. La calidagel¥icio se evalla a partir de la
comparacion entre las expectativas y las perceesiqoe tiene el consumidor
sobre un servicio (Parasuraman y otros, 1988).iteeatura ha incluido las
expectativas dentro de los servicios para evaluaakdad, no obstante, existen
diferentes bienes tangibles cuyas caracteristmasnaly afines a los servicios

en cuanto predominan los atributos de experiencragibilidad.

En la literatura se parte de que la satisfacciéafisfaccion de un cliente esta
en funcion de la evaluacién posterior a la compra ializa el cliente como

resultado de la disconformidad positiva 0 negatérdre expectativas y



percepciones. Este hecho se ha denominado earkuita como el paradigma
de la disconformidad (Cardozo 1965; Olshavsky yeéviil972; Olson y Dover
1979; Oliver, 1977, 1980, 1981; Churchill y Supmnal982), donde las

expectativas desempefian un importante papel comparente.

Dicho paradigma propone que antes de la comprastgmion de un servicio el
cliente se forma unas expectativas respecto all rilee desempeiio, y
posteriormente, estas expectativas seran compareolasel desempefio
percibido. De manera que, cuando la percepciorselwicio - después de la
compra - se ajuste a las expectativas - previas @impra -, se habla de
conformidad y por tanto de satisfaccion. Cuandbana ajuste entre estos dos
hechos, nos encontramos ante una situacion denftisnidad, que puede tener
dos vertientes diferentes: cuando la percepciosat®icio recibido sea inferior
a las expectativas que el cliente tenia sobre diesempefio, estamos ante una
disconformidad negativa y consecuentemente ante sibaacion de
insatisfaccion; sin embargo, cuando la percepca&rddsempefio supere a las
expectativas, la disconformidad sera positiva ytaoto el cliente se encontrara
satisfecho. De acuerdo con diversos autores (Biel@iioore, 2002; Carman,
1990; Cronin y Taylor, 1994; Hunt, 1977), no resuthprescindible medir las
expectativas del cliente, la importancia que coafeelos distintos aspectos del
servicio o el nivel ideal de servicio para obtenea medida suficiente de la
calidad percibida del servicio que resulte Utipgativa para gestores y técnicos

de calidad.



La evaluacion sobre la calidad de un producto ifiaaton la experiencia de
calidad que se realiza con el consumo. La teotinidel de adaptacion sugiere
gue el consumidor compara el nuevo estimulo (chled@erimentada) con su
nivel de adaptacion existente (calidad esperada)edda comparacion puede
resultar una conformidad o una disconformidad (Chillry Suprenant, 1982).
Los consumidores pueden experimentar conformiddiseanformidad de las
expectativas en diferentes dimensiones de esastakipas (Grewal, 1995).
Segun Oliver (1980) la disconformidad de las exqtaas es el resultado de dos
procesos, el de formacién de expectativas y eladeomparacion de esas

expectativas con la experiencia.

En relacién con la influencia de la imagen de esgpen la formacién de las
expectativas del consumidor, cabe destacar inieialenla contribucion de
Gronroos (1994) calificando la imagen como un aigén‘comunicador de
expectativas”. De este modo, reconoce el efectopgpsee la imagen en la
construccion de las expectativas del individucagiéin que ha sido propuesta
por otras investigaciones en marketing (Kotler,

1973; Donovan y Rossiter, 1982; Gronroos, 19824 18&8rtz y Clow, 1991).
Estos estudios defienden que los consumidoresiegugentuna imagen positiva
de la empresa poseeran, a su vez, unas expecfatreaables de sus productos
y servicios. Por su parte, los trabajos de Clowirgso(1997) y Devlin y otros
(2002) evidencian empiricamente la contribuciomiicativa de la imagen a la

formacion de las expectativas del consumidor.



Una de las razones que explican la relacién eatmmégen y las expectativas
del consumidor es aportada por Weigelt y Came@88), quienes afirman que
en un entorno de marcada incertidumbre la imagecigi@a de la empresa se
convierte para el individuo en una verdadera sééalus capacidades. De esta
manera, la imagen que posee el consumidor de laesmfe permite anticipar
el resultado futuro de sus productos y/o servidiagoreciendo por tanto la
formacion de unas expectativas mucho mas precisablgs. Por otra parte,
tomando como elemento central de la imagen ladgotédn del individuo con
los empleados y medios fisicos de la empresa (Go8n1984), laimagen puede
adquirir de igual modo un importante peso en lenfwidn de las expectativas
del consumidor. Debido al contacto directo en lesaininados momentos de
la verdad, el individuo construye una aproximaaigental de los productos y
servicios de la empresa mas ajustada a la realdiatenos, tal y como éste la
percibe. Asi, el consumidor puede confiar en swgegnade la empresa para la

formacion de sus expectativas.

De forma complementaria, varios autores manifiegtemnla imagen de empresa
puede estar influenciada por diversos factores talmo la comunicacion boca—
oreja (Gronroos, 1984; Murray, 1991; Clow y otrd®97), las variables
tradicionales de marketing mix publicidad y pre@#rénroos, 1984; Clow y
otros, 1997) o la ideologia de los individuos (Goms, 1984), entre otros. En
este sentido, cabe destacar el trabajo empiricarrddado por Clow y otros
(1997), donde se propone la comunicacién boca-akjaecio, los tangibles
asociados al servicio y la publicidad del proveedomo variables que

anteceden a la imagen.



1.7. La satisfaccion

La satisfaccion del cliente es la piedra anguléacdecepto de marketing y uno
de los mas estudiados (Arambewela y otros, 2005).

Un cliente satisfecho es visto como un medio ireghspble para crear una
ventaja sostenible para la organizacion en el eataompetitivo actual
(Patterson, Johnson, y Spreng, 1997). La satisfacdel cliente puede ser
entendida como lo resumen del estado psicolégigo uzgamiento personal

basado en sus experiencias comparativamente caxgestativas.

En términos generales, la satisfaccion es defioiasentidos diversos: “uno
sentimiento global o una actitud que la personaeigobre un producto después
de su compra” (Solomon, 1994); “una reaccion afaatie intensidad variable
centrada en aspectos especificos de la adquisicttinconsumo y que ocurre
en el momento en que el consumidor evalla el olffeiese y Cote, 2003).
Cuando hablamos de la satisfaccion en el ambitia @elucacion superior, el
sentido es similar pero adaptado a las especifleslde la relacién estudiante-
universidad. Autores tales como Browne y otros 81 @remler y McCollough,
2002; Elliot y Healy, 2001; Elliott y Shin, 2002;eBhields y otros, 2005;
Bristow y otros, 2002; Wilkinson, 1993; Bourke, PQ@atfield y otros, 1999;
Marzo-Navarro y otros, 2005), presentaran divedséisiciones de satisfaccion

del estudiante.



"Una actitud a corto plazo resultado de una evahmace la experiencia
educativa del estudiante (Elliott y Healy, 2001).

Oliver (1999), define la satisfaccion como la ppaién de obtener placer de un
servicio. Esta obtencion de placer esté relacionadda comparacion entre los
beneficios recibidos del servicio con sus expeaatpercibidas. La mayoria de
las medidas de la satisfaccién se comparan retaginte a un standard o uno

referente base (Oliver, 1980).

1.7.1. La variedad de definiciones

La revisibn de la literatura pone de relieve la am@ante variedad de
definiciones en torno al concepto de satisfacciéhcdnsumidor (Yi, 1990;
Oliver, 1997; Babin y Griffin, 1998).

Son varios los trabajos y variadas las épticasuenap diversos investigadores
abordan la satisfaccién.Para (Erevelles y Lealfif2; Blodgett, Granbois y
Walters, 1993; Somasundaram, 1993; Spreng, MacKen@lshavsky, 1996;
Patterson, Johnson y Spreng, 1997; Babin y GriffB98; Fournier y Mick,
1999; Oliver, 1999; Parker y Mathews, 2001), léséatcidn es concebida como

una premisa fundamental del concepto de marketing.

Otros autores, (Fisk y Coney, 1982; Morgan, AttawayGriffin, 1996;
Kristensen, Martensen y Gronholdt, 1999; Athanasslgs, Gounaris y
Stathakopoulos, 2001), la satisfaccion es la cldeleéxito empresarial. La

satisfaccion como elemento clave de la orientagi@nsumidor y la estrategia



de marketing es concebida por (Swan y Oliver, 1%y y Soman, 2000;
Machleit y Mantel, 2001; Szymanski y Henard, 20@). otra 6ptica,(Mittal,
Ross y Baldasare, 1998; Mittal y Kamakura, 200h)sateran la satisfaccion

como el imperativo estratégico para las empresas emtorno actual.

La literatura adopta dos posturas que se basanagninvestigaciones
tradicionales que emplean una aproximacion cognitivios trabajos mas
recientes que utilizan frecuentemente un enfoqgeitieo afectivo tanto para
la delimitacién conceptual de la satisfaccion cqram la caracterizacion de su
proceso de formacién (Mano y Oliver, 1993; Wirtatyos, 2000; Yu y Dean,

2001).

Bajo la aproximacion cognitiva subyace la idea de [ satisfaccion es una
respuesta del consumidor que se deriva de su ew@hude la congruencia entre
el resultado del producto y un determinado estaddatomparacion (Oliver,
1980; Wirtz, 1993; Liljander y Strandvik, 1997). Econtraste con la
aproximacion anterior, las investigaciones recetanceden a las emociones
derivadas de la experiencia de consumo un protagmncada vez mayor dentro
del proceso global de satisfaccion del consumiddtedtbrook, 1987;
Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993; @iy 1993; Oliver y
Westbrook, 1993; Dubé, Belanger y Trudeau, 1996rtAMy otros, 2000;

Machleit y Mantel, 2001).

De esta forma, se pone de relieve la necesidadtddiar la formacion de la

satisfaccion del consumidor bajo un enfoque cogmidsifectivo. Las reacciones



afectivas a la experiencia de consumo deben coassgg junto con los juicios
cognitivos, como los verdaderos determinantes datiafaccion del individuo
(Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1994, 1998; Jun yostr 2001). Por tanto, la
satisfaccion del consumidor se define como un quitiien de naturaleza
cognitiva (Howard y Sheth, 1969; Hunt, 1977; D&84; Fornell, 1992; Engel,
Blackwell y Miniard, 1993), bien de caracter afectio emocional (Swan y
Oliver, 1989; Oliver, 1992; Halstead, Hartman y @dat, 1994; Spreng,
MacKenzie y Olshavsky, 1996), que se deriva dexteeeencia del individuo
con el producto o servicio. No obstante, cabe signgue las investigaciones
MAs recientes presentan cada vez un mayor énfesi€studio de la naturaleza
emocional de la satisfaccién del consumidor (Babf@riffin, 1998; Giese y
Cote, 2000), convirtiéndose actualmente el enfampgnitivo afectivo en una
de las aproximaciones conceptuales de mayor retevéfingh, 1991; Wirtz y

Bateson, 1999; Jun y otros, 2001).

Una segunda cuestiébn a destacar es la relativanfatje proceso versus
resultado utilizado en la conceptuacion de la featisdn del consumidor (i,
1990; Parker y Mathews, 2001). El primer enfoqueeara en la definicion
tanto de los conceptos clave presentes en la aati6h como de aquellos
mecanismos por los que interactian. Posteriormdatesatisfaccion del
consumidor se reconoce como el estado final ddlaguerocesos psicoldgicos
donde intervienen dichos conceptos (Oliver, 198V enfoque proceso abarca
un conjunto de definiciones que ponen de relievgpretagonismo de los
procesos de comparaciéon en la satisfaccion deuoaidsr. Estas aportaciones

constatan el caracter relativo de la satisfaccioma consecuencia de la



presencia de un estandar en torno al que se congparasultado de la
experiencia de consumo. A modo de ejemplo puedstachkrse las definiciones
aportadas por Hunt (1977), Engel, Blackwell y Midig1993) y Spreng y
Olshavsky (1993). En los dos primeros trabajosfefrente de comparacién son
las creencias o expectativas que dispone iniciglnelnconsumidor, mientras

gue en el tercer estudio lo son sus propios deseos.

Por altimo, cabe resefiar que la principal criteaizada a este enfoque radica
en que se centra en los antecedentes mas quesatiskaccion en si misma
(Giese y Cote, 2000; Parker y Mathews, 2001). Paostrario, el enfoque
resultado enfatiza dentro de la conceptuacion datlafaccion la respuesta del
individuo a la experiencia de consumo. Se centrdaenaturaleza de la
satisfaccion y no en la causa que provoca la respoeel juicio del consumidor
(Parker y Mathews, 2001). La respuesta del indwvidwsu experiencia con el
producto o servicio puede ser de naturaleza emalci@estbrook y Reilly,
1983; Swan y Oliver, 1989; Oliver, 1992; Spreng,clanzie y Olshavsky,
1996; Giese y Cote, 2000), cognitiva (Westbrookg(191987; Day, 1984,
Fornell, 1992), de realizacién (Oliver, 1997) ecluso, puede contener la
combinacion de algunos de los planos anterioregiSiL991; Wirtz y Bateson,

1999).



1.7.2.  Tipologias de las dimensiones de la satisfaccion

De acuerdo con Oliver (1997) en el enfoque vertiddyace la distincion
conceptual entre las dimensiones micro y macroadsatisfaccion. De este
modo, puede diferenciarse fundamentalmente enagst&dlo de satisfaccion del
consumidor individual basado en un encuentro pdatico en un cumulo de
experiencias pasadas-satisfaccion microecononmicelefson y Fornell, 1994)
y, a un nivel mucho mas agregado, la satisfacclosl consumidores en una
determinada industria o0 sector comercial-satiséacmacroeconémica. En esto
trabajo se centra en examinar la dimension microladsatisfaccion del

consumidor.

El denominado nivel micro distingue entre la satisfon con una transaccion
especifica y la satisfaccion acumulada (Andersométl y Lehmann, 1994;
Fournier y Mick, 1999). Mientras que la primeraaestlacionada con un
encuentro o experiencia de consumo individual (don&uh, 2000; Olsen y
Johnson, 2003), la satisfaccion acumulada se \aradwonjunto de experiencias
que acumula el consumidor con un determinado ptodocservicio (Mittal,
Ross y Baldasare, 1998; Fournier y Mick, 1999).shtisfaccion acumulada
puede denominarse de igual modo satisfaccién g(@italer y Hubbert, 1994),
la cual es una funciébn del conjunto de satisfa@sorexperimentadas
previamente por el consumidor (Teas, 1993; ParammaZeithaml y Berry,

1994).



1.7.3.  Satisfaccion y calidad de servicio

La revision de la literatura permite destacar, @lo & importancia que rodea a
dicho concepto, sino también las dificultades iehtgs a su definicion y
medicién (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Gaxml990; Cronin y

Taylor, 1992). En concreto, resulta de gran intelédebate planteado en la
literatura sobre la distincién conceptual y la c&la causal entre la calidad de

servicio percibida y la satisfaccion del consumidor

En primer lugar, se plantea la distincion entre @sntérminos respecto a las
dimensiones concepto y naturaleza. De acuerdoacpnrhera, varios estudios
afirman que mientras que la calidad de servicicipgla consiste en una
evaluacion global a largo plazo del consumidorsddisfaccién se vincula
frecuentemente a una transaccion especifica o emoumdividual con el

producto (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; é3itd990; Bolton y Drew,

1991, Patterson y Johnson, 1993; Oliver, 1997).0donde ejemplo, Anderson
y Fornell (1994) definen la calidad de servicio comma “evaluacion global del

consumidor sobre el sistema de prestacion delgeme una empresa”.

En relacién con su naturaleza, y a diferencia dalidad de servicio percibida,
la satisfaccién es un juicio experimental, resultamecesaria por tanto la
experiencia del consumidor con el producto o s&rvpara su formacion
(Bolton y Drew, 1991a; Oliver,1993; Ostrom y lacobil 1995; Andreassen y
Lindestad, 1998).Adicionalmente, Oliver (1997) deat que la calidad de

servicio es un juicio dotado fundamentalmente aeerodo cognitivo, mientras



que la satisfaccion puede concebirse més bien comoespuesta de naturaleza
cognitiva y/o afectiva. La interpretacion del campnte expectativas
determina una nueva distincion entre ambos juidesconsumidor (Walker y
Baker, 2000). Por un lado, cabe resaltar que lasaativas definidas como
estandar ideal adquieren especial protagonisma ermdluacion de la calidad
de servicio (Bitner, 1990; Boulding, 1993; Olivég93). Por el contrario, las
expectativas de naturaleza predictiva se consttwy@no el referente de
comparacion mas frecuentemente utilizado en lasogiide satisfaccion del
consumidor, seguido por otros estandares tales tasnwormas basadas en la

experiencia o las necesidades del consumidor, etrts.

La cuestion de la relacion de causalidad entreadlde servicio y satisfaccion
del consumidor es mucho debatida entre los inwebiges. Variados autores
tales como, Parasuraman, Zeithaml y Berry (19888)X9Cronin y Taylor
(1992); Anderson y Sullivan (1993); Oliver (199891); Oliver (1994); Taylor
y Baker (1994); Olsen (2002) conciben la calidad sk¥vicio como
“antecedente” de la satisfaccion del consumidoro®autores, tales como,
Bitner (1990); Bolton y Drew (1991a, 1991b); MemiZ&enstock y Kahn
(1993) consideran que la calidad de servicio comon$ecuencia” de la

satisfacciéon del consumidor.

Es claro el dominio del primero enfoque en el desedo con, Oliver (1997), el
consumidor desarrolla una secuencia de comportamieiciada por una fase
de naturaleza cognitiva, componente que adquieg@mpm@aotagonismo en la

calidad de servicio percibida, seguida de una @& emocional, componente



gue muestra mayor presencia en los juicios defaatién del consumidor. Sin
embargo, Dabholkar (1995) destaca que la secueagsal puede asociarse mas
bien a la predisposicion afectiva versus cogniisieconsumidor. De este modo,
aquellos individuos con una orientacion mas cogmiévaluaran inicialmente
la calidad del servicio para formar posteriormexntguicio de satisfaccion. Por
el contrario, los consumidores mas emocionalesradisaan con caracter
inicial valoraciones mas afectivas .juicio de datision y, seguidamente,

evaluaciones mas cognitivas en torno al produceraicio.

1.7.4.  Satisfaccion y valor percibido

Antes de distinguir ambos conceptos, cabe definmakr percibido como la
“valoracién global que hace el consumidor de |kdaiil de un producto basada
en sus percepciones de lo que es recibido y leeguado” (Zeithaml, 1988).
En otras palabras, puede considerarse como logidesajue el consumidor
recibe en relacion con los costes totales (Caruslioaey y Berthon, 2000;
McDougall y Levesque, 2000; Lam et al., 2004). el conjunto de costes
pueden incluirse el precio (Cravens y otros, 198®odruff, Schumann y
Gardial, 1993; Andreassen y Lindestad, 1998) ysotrostes psicologicos o

derivados del esfuerzo del consumidor (Oliver, 3997

El valor percibido, al igual que la satisfacciébnsee una creciente importancia
en las ultimas décadas (Vantrappen, 1992) al mostulcomo un pilar basico
del éxito empresarial (Burden, 1998). Si bien ambé&minos comparten

especial relevancia en la actualidad, el valor ipele y la satisfaccion



presentan divergencias que deben destacarse. ibagpales diferencias entre
ambos juicios radican en dos cuestiones clave, came! espacio temporal de
la experiencia de consumo donde aparecen y ladgelaausal planteada entre
ambos. En relacién con la primera, la satisfac@énconcibe como una
respuesta posterior a la compra y/o consumo ddlupto, mientras que el valor
percibido puede juzgarse en las distintas etapakctia experiencia, incluida
su fase previa (Woodruff, 1997). Respecto a lasggudiversos trabajos ponen
de relieve una relacién entre ambos conceptos giedae deriva generalmente
que el valor percibido es un antecedente de lasfaation (Woodruff,
Schumann y Gardial, 1993; Anderson,

Fornell y Lehmann, 1994; Rust y Oliver, 1994; Rdval Gronroos, 1996;
Parasuraman, 1997; McDougall y Levesque, 2000; @ha&ros, 2003; Lam y

otros, 2004).

1.7.5. Satisfaccion y actitud

La actitud puede definirse como la predisposiceiofable o desfavorable de
la persona hacia un objeto (Fishbein y Ajzen, 19815)onjunto de sentimientos,
creencias y tendencias de comportamiento de dsta(Baron y Byrne, 1984)
o la tendencia psicoldgica del individuo expresaediante la evaluacion de un
objeto particular (Eagly y Chaiken, 1993). Tras axamen detallado de la
satisfaccion y la actitud, puede llegarse a la lemin@n de que ambos términos
presentan diferencias muy relevantes (Oliver, 198dstbrook y Reilly, 1983;
Rodriguez del Bosque y otros, 1994; Caruana, MgnBgrthon, 2000; Jun y

otros, 2001).



La satisfaccion se concibe como un juicio vinculadana experiencia de
consumo particular, mientras que la actitud esawaduacién mas generalizada
de una categoria de producto (Oliver, 1981; Jutrgsp2001). Estrechamente
relacionado con esto Ultimo, cabe destacar quectitu@d dispone de cierta
consistencia temporal. Por el contrario, la sat@@m es un juicio mas
transitorio y, por tanto, tiene una prolongaciémperal mas reducida que la
actitud (Oliver, 1981; LaBarbera y Mazursky, 1983nalmente, el modelo
cognitivo propuesto por Oliver (1980) pone de radigue, a diferencia de la
satisfaccion, la actitud es un elemento esencitd etapa anterior a la compra,

cuestion establecida igualmente por LaTour y PEStY).

1.7.6.  Satisfaccion y el afecto

De la revisién de la literatura se desprende laienée importancia de las
variables afectivas en los juicios de satisfacaé@h consumidor (Yi, 1990;

Wirtz, Mattila y Tan, 2000). En la definicion deeafo, un primer aspecto a
resaltar es su consideracion como una especie rdguyas que abarca otros
procesos mentales mas especificos como son la @myp@l estado de animo
del consumidor (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999).atdcto puede definirse
como el “lado sentimental de la conciencia, opuakfmensamiento, que actia
en el campo cognitivo” (Oliver, 1997) o como aqoekstados de - sentimiento
de valencia - o agrado que caracterizan al indoidd diferencia de las

emociones, el estado de 4nimo presenta una mayecidn (Holbrook vy



Gardner, 2000), una menor intensidad (Bagozzi, Gpiy Nyer, 1999) y un

caracter no intencional (Frijda, 1993).

Una cuestion ampliamente debatida en la literaksasi el afecto y la
satisfaccion del consumidor son conceptos distbigsio no tedéricamente
(Westbrook y Oliver, 1991). Por un lado, cabe dmstaquella postura donde
la satisfaccion se incluye en varias tipologias @omales y se concibe, en
consecuencia, como un estado afectivo més dentesaeismas.

De este modo, la satisfaccién del consumidor sstitope como una emocion
en si misma. Un ejemplo ilustrativo de esta posasal modelo de afecto
propuesto por Russell (1980), donde se posiciomaconjunto de emociones
especificas en torno a las dimensiones basicagrdday activacion. Ademas,
cabe resaltar que la satisfaccion del consumidaitda muy proxima a los
estados afectivos del individuo que se catalogamocalegria, agrado y
felicidad. Otra tipologia emocional es la de Watgdrellegen (1985), quienes
localizan las distintas emociones en torno a laedsiones esenciales de afecto
positivo y afecto negativo. En este modelo, laséattion se interpreta como
una emocion encuadrada entre el afecto positieoyadl afecto negativo bajo.

A su vez, esta situada muy proxima al estado afedié contento.

Adoptando una postura andloga a las dos anteriotess estudios incluyen
también la satisfaccion dentro de sus respectijsogias emocionales
(Havlena, Holbrook y Lehmann, 1989; Mano, 1991yénrj 1992). Pese a todas
estas aportaciones, Oliver (1997) destaca que dstibm acerca de si la

satisfaccion es una emocion 0 no permanece pdveesaste autor considera



que la ubicacion de la satisfaccion en los modelugriores presenta una
elevada variabilidad. Ademas, propone que su aséoi@on otras emociones
es inconsistente y que su apariencia es casualelRmmntrario, una postura
generalizada en la literatura es aquella que cenlei® emociones como un
componente mas de la experiencia que, junto conjuig$os cognitivos,
contribuyen a la satisfaccion del consumidor (Westk, 1987; Mano y Oliver,
1993; Oliver, 1993, 1997; Babin, Griffin y Dardet®94; Machleit y Mantel,
2001).Por tanto, la satisfaccidbn puede reconocemro la respuesta del
consumidor a un conjunto de antecedentes cogniyiv@mocionales, mas que

una emocién en si misma.

1.8. Consecuencias de la satisfaccion del consumidor

Halstead (1989) propone que el verdadero valottigne medir la satisfaccion
es la posibilidad de predecir o anticipar las resgs del individuo con
posterioridad a su experiencia con el productoreige. De la revision de la
literatura se desprende que la lealtad, expresadergmente a través de las
intenciones de recompra y la comunicacion bocapyegl comportamiento de
gueja son las consecuencias de la satisfacciérira@gentemente examinadas

en las investigaciones previas.



1.8.1. Lealtad del consumidor

La busqueda de la lealtad del consumidor se cdevigr la actualidad en un
auténtico — objetivo estratégico - para las emgréRaichheld, 1993; Oliver,
1999). La lealtad es un -aspecto criticopuestdajtetencion de clientes es mas
deseable y menos costosa que la busqueda de ndnmoseas, 2001). Por su
parte, Caruana (2002) considera la lealtad comodedos conceptos mas

importantes en el marketing de servicios.

Oliver (1997) define la lealtad como el - comproopsofundo del consumidor
por la recompra del producto de una forma condesten el futuro, a pesar de
las influencias situacionales y de marketing qugde el potencial suficiente
para provocar un cambio de comportamiento en edwardor. Por su parte,
Bloemer y De Ruyter (1998) la conciben como unaspuesta del consumidor
basada en el compromiso hacia la marca que sesaxar® largo del tiempo.
Por tanto, el compromiso y la consistencia tempEeaonstituyen como los dos

pilares basicos de la lealtad del consumidor.

Se pueden identificarse dos tipos fundamentalésattad, verdadera y espuria.
La primera se origina cuando el consumidor muestralevado compromiso
hacia el producto o la empresa (Bloemer y Kas@d51Bloemer y De Ruyter,
1998) o, en términos de Dick y Basu (1994), cuagdpa de una actitud
favorable hacia la marca y, ademas, de un compitéode compra repetitivo
con esa marca. Por el contrario, la lealtad espuifEisa se produce bajo la

ausencia de compromiso (Bloemer y De Ruyter, 1898)ando el individuo,



aun manteniendo el patron de comportamiento amtegiote mencionado,
posee una actitud desfavorable hacia la marca anacion (Dick y Basu,

1994).

1.9. Percepcion de los proveedores

Una de las principales disciplinas que se ha eadarglel estudio de la
percepcion ha sido la psicologia y, en términoggdes, tradicionalmente este
campo ha definido a la percepcion como el procegoitivo de la conciencia

que consiste en el reconocimiento, interpretaciésignificacion para la

elaboracion de juicios en torno a las sensaciobtsnimas del ambiente fisico
y social, en el que intervienen otros procesosupsig entre los que se
encuentran el aprendizaje, la memoria y la simholgn. No obstante que la
percepcion ha sido concebida como un proceso ¢eghitay autores que la
consideran como un proceso mas o menos distinadesafo las dificultades de
plantear las diferencias que ésta tiene con elesmdel conocimiento. Por

ejemplo, Allport apunta que la percepcion es

. algo que comprende tanto la captacion de laspl®as circunstancias
ambientales como la de cada uno de los objetdsej algunos psicologos se
inclinan por asignar esta ultima consideracion a&dgnicibn mas que a la
percepcion, ambos procesos se hallan tan intimamelaicionados que casi no
es factible, sobre todo desde el punto de vistdadeoria, considerarlos

aisladamente uno del otro. (Allport, 1974).



En ese sentido, los proveedores, tan igual quedosumidores, interpretan y
elaboran juicios de valor sobre las relaciones coisles o sociales que
sostienen con sus clientes, a los cuales les ofreaeenden sus productos o
servicios. Asi mismo, es necesario que las orgeiozas tengan presente la
percepcion que tiene sus proveedores, tan iguakgsi€lientes, ya que estos
les proveen bienes y servicios que les permitirardbar un servicio de calidad

a sus clientes finales.



1.10. Modelo Conceptual

El modelo conceptual refleja, el conjunto de vdealgue se van a estudiar en la
presente investigacion, asi como sus relaciones s variables independientes

como la variable dependiente.

Figura 7. Modelo conceptual.
Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



Definicién de Conceptos

Stakeholders:
El término agrupa a trabajadores, organizacionegles, accionistas y proveedores, entre
muchos otros actores clave que se ven afectaddagpdecisiones de una empresa. Generar

confianza con estos es fundamental para el delsad®una organizacion.

Intrinsecos
De manera sencilla se ha definido como la condystase lleva a cabo de manera frecuente
y sin ningun tipo de contingencia externa. El ppopcentivo es intrinseco a la actividad

misma, es decir, es taalizacion de la conducta en si misma lo que noueve

Extrinsecos

Son aquellas actividades en las cuales los motjuesmpulsan la accion sajenos a la
misma, es decir, estan determinados porclastingencias externasgsto se refiere a

incentivos o reforzadores negativos o positivosmds al propio sujeto y actividad.

Consensual

Se entiende por consensual como concernienteytelperteneciente y alusivo al

consenso, asentimiento, aquiescencia, aprobadi@hacuerdo de un grupo de personas que
Se compone en una organizacion o que se trata deumto de debate. Contrato en el cual se

perfecciona en una sola autorizacién o consentimiéamado contrato consensual.



Cognitivas
Es aquello que pertenece o que estéa relacionammatimienta Este, a su vez, es
el cimulo deinformacion que se dispone gracias a un procesapiendizaje o a

aexperiencia

Constructo
Es, en psicologia, cualquier entidad hipotéticaitleilddefinicion dentro de una teoria
cientifica. Un constructo es algo de lo que se saleeexiste, pero cuya definicién es dificil o

controvertida. Son constructos la inteligenciggdesonalidad y la creatividad

Psicoandlisis

El Psicoanalisis es un método de observacion esfigaeion de la mente humana, que trata
de comprender y explicar su funcionamiento comiaitiad de conseguir unos objetivos
terapéuticos para el paciente. Por lo tanto, ebitanmun método terapéutico para abordar con

el paciente sus conflictos y tratar sus dificultade

La semiologia

La semiologia o ciencia de los signos toma comesisLinglistica, la Teoria de la
Informacion y la Ciencia Antropoldgica. Se ocupaatias las representaciones del hombre
en la medida en que presentan un contenido, apogérah la creencia de que la cultura
humana no es mas que un conjunto de signos pedatexra diversos sistemas, que deben

ser interpretados por la semiologia.



2.1

2.2.

2.3.

CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tipo de investigacion

El estudio desarrollado es de tipo aplicativo, ya gu objetivo es contrastar
con la realidad la importancia e influencia dentegen y calidad de servicio
gue brinda Electrosur S.A. con relacion a la rélaciiente proveedor. De otro
lado, es necesario precisar que se utilizard ebdoétleductivo, es decir,
partimos de la teoria existente, hacia la compiobade hipotesis, para
finalmente contrastar los resultados obtenidos ladeoria sobre el tema a

investigar.

Disefio de investigacion

El trabajo de investigacion es de tipo no expertadende corte transversal
debido a que se tomd una muestra representatiia gromento especifico de

espacio y tiempo.

Nivel de investigacion

El trabajo de investigacion es descriptivo y catilnal, ya que primero
describimos la influencia de la calidad del seovgpiie brinda Electrosur S.A.

en laimagen y posteriormente la relacion de ekiavariables con la relacion



cliente proveedor, estableciendo el grado de @wi@h entre estas variables

de estudio.

2.4. Poblacién y muestra de estudio
2.4.1. Poblacion

La poblacion de estudio estd determinado por lasvgadores de

Electrosur S.A.

REGION POBLACION %
Tacnha 125 100

Fuente: Area de Logistica de Electrosur S.A.

Dado que la poblacion de proveedores de Electr®siires de 125, se

tomo toda la poblacion para el presente trabajowisstigacion.

2.5. Instrumentos de investigacion

En el presente trabajo de investigacion se tontbasideracion la aplicacion
de un cuestionario a los proveedores de Electi®gurubicados en la region
de Tacna, el cual estard apoyado en la técnica €lecuesta a fin de recoger

datos e informacion para el estudio de investigacio



2.6.

2.7.

Técnicas de procesamiento de datos

Para procesamiento y sistematizacion de la infoldnae emplearon técnicas
estadisticas descriptivas y de inferencia, lasesusé mostraran a traveés de
tablas y gréaficos, cada uno de ellos con su as&@lsrespondiente. Asimismo,
las pruebas estadisticas a utilizar para la vabdate las hipétesis planteadas
en el estudio estaran en funcion de las escaléssdastrumentos a utilizar,
para este caso particular, son técnicas paranmstiefzido al tipo de escala de

medicion a utilizar (intervalo).

Validez y confiabilidad de los instrumentos de in@stigacion

Para el andlisis de fiabilidad o confiabilidad $dizd el alfa de Cronbach
con la finalidad de lograr la consistencia inteanaavés de un conjunto de

items que se espera que midan el mismo construtitbension tedrica.

Al respecto se obtuvo los siguientes resultados:

Dimension Alfa de Crombach, ~ N°de item
Relacion cliente proveedor 0.733 7
Imagen del establecimiento 0.822 7
Calidad percibida del servicio 0.877 7

Con relacion a la validez del instrumento, a finnaedir lo que se quiere
medir, se ha utilizado un cuestionario probado ®asanvestigaciones a
nivel internacional, sobre la percepcion de la iemagla calidad del servicio

respecto a la relacion cliente proveedor



CAPITULO Il

ANALISIS DE RESULTADOS
3.1. Caracteristicas de la muestra

De lafigura 8, se puede apreciar que el 80,3% lo constituyerbhesnquienes son
los propietarios o gerentes de las empresas prokeedle bienes y servicios de

Electrosur S.A., mientras que el 19,2% corresp@ncheljeres.

90.0
80.8
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
19.2
20.0

10.0 -
0.0

Hombre Mujer

Figura 8. Genero del gerente o propietario de la empresapdora.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracién: propia.



Lafigura 9, esta orientada a determinar la edad del prometagerente. Al respecto
se aprecia que el 50,4% son personas entre losb86aos de edad. Asi mismo, el
28,8% lo constituyen personas mayores de 50 afd&aimente el 20,8% se

encuentran en una edad de 26 a 35 anos de edad.

60.0

50.4
50.0

40.0

28.8

30.0

20.0

10.0

0.0
De 26 a 35 afios De 36 a 50 afios Mas de 50 afios

Figura 9. Edad del propietario o gerente

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracién: propia.



Lafigura 10, est4 orientada a determinar el nivel de estutibpropietario o gerente.
Al respecto se puede mencionar que el 60,0% deoldag@on tienen estudios
universitarios, el 19,2% tienen estudios de posidgr y finalmente el 20,8%

representan personas que solamente tienen estigdgesundaria.
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60.0
60.0
50.0
40.0
30.0

20.0

10.0

0.0
Secundaria Estudios universitarios Estudios de post grado

Figura 10. Nivel de estudios del propietario o gerente

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracién: propia.



La figura 11, representa el numero de trabajadores de las sagppeoveedoras de
bienes y servicios de Electrosur S.A. Al respestopuede mencionar que el 71,2%
cuentan con menos de 4 trabajadores, el 19,2% &yt trabajadores y finalmente
el 9,6% de 7 a 9 trabajadores. Es importante @recjae los proveedores de la

empresa son microempresarios, dado el tamafofderla laboral que emplean.

80.0
71.2
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
19.2

20.0

9.6
10.0

0.0 -

Menos de 4 trabajadores De 4 a 6 trabajadores De 7 a 9 trabajadores

Figura 11.Numero de trabajadores de la empresa

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



Lafigura 12, nos da a conocer el nivel de ventas anuales, senpoiede apreciar el
40% tiene un nivel de ventas de S/. 100,001 a 3h&000, el 31,2% su nivel de
ventas es menor a S/. 100,000, asi mismo, el 18e2¥# ventas entre S/. 250,001 a
S7. 500,000 y finalImente el 9,6% tiene un niveldetas anual entre S/. 500,001 a

S/. 750,000.

45.0
40.0

35.0

40.0
31.2
30.0
25.0
19.2
20.0
15.0
9.6

10.0

5.0 I

0.0

Menos de S/. De S/. 100,001 aS/. DeS/. 250,001 aS/. DeS/.500,001a5/.
100,000 250,000 500,000 750,000

Figura 12. Nivel de ventas anuales

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



3.2. Calidad percibida del servicio

Respecto a la calidad percibido por los proveeddeda empresa Electrosur S.A. se
puede apreciar en faggura 13 que el 71,2% de la poblaciéon de proveedores esta d
acuerdo en que la empresa brinda un servicio ddadalmientras que el 19,2%
considera estar totalmente de acuerdo con dichaaion, y finalmente el 9,6% es

indiferente ante dicha percepcion.

80.0
71.2
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
19.2

20.0

9.6
10.0
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Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 13. Electrosur S.A. tiene una alta calidad en eliserque brinda.

Fuente: cuestionario de la investigacién
Elaboracion: propia.



La figura 14, con relacidon a la percepcion que tienen los @deees sobre la
transparencia que brinda Electrosur S.A. del madejda informacion, se puede
apreciar que el 52,0% esta de acuerdo en quedlariation es transparente, asi mismo
el 38,4% esta totalmente de acuerdo con la afidnagi finalmente el 9,6% se

manifiesta indiferente ante dicha actitud de la r=sa.

60.0
52.0
50.0
40.0
30.0

20.0

9.6
10.0

0.0 .

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 14. Espero como proveedor de la empresa Electrosur (& alta
transparencia en el manejo de la informacion.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



Lafigura 15, nos muestra que el 80,8% de los proveedoresdsrasjue la empresa
Electrosur S.A. le cancelara en los plazos presjstei mismo, el 9,6% esta totalmente
de acuerdo con dicha politica, mientras que el ®@$#diferente ante esta posibilidad

de cancelacion.

90.0

80.8

80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0

20.0
9.6 9.6
10.0

0.0 - -

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 15. La probabilidad de que la empresa Electrosur Bié\cancele en
los plazos previstos es muy alta.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 16, nos muestra que el 61,6% de la poblacion de tosepdores de
Electrosur S.A., considera estar de acuerdo enajampresa le da confianza para
realizar operaciones comerciales con ella asi migh@8,2% esta totalmente de

acuerdo y finalmente el 9,6% se muestra indiferente

70.0
61.6
60.0
50.0
40.0
28.8
30.0
20.0
9.6
- -
0.0

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 16. El servicio que brinda Electrosur S.A. me da camdi.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 17, nos muestra que el 61,6% de la poblacion de tosepdores de
Electrosur S.A. esta de acuerdo en que la empeesaracteriza por una continua
innovacion en sus procesos, asi mismo, el 28,8% telmente de acuerdo. Sin

embargo el 9,6% es indiferente.
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Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 17. Electrosur S.A. se caracteriza por su continuaviacion.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



En lafigura 18, se muestra que el 61,6% de la poblacién estntente de acuerdo
en considerar a la empresa Electrosur S.A. eséidealidad dentro de su categoria,
asi mismo, el 28,8% considera estar de acuerdotrddado, el 9,6% es indiferente

respecto a este punto.

70.0
61.6
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50.0
40.0
28.8
30.0
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Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 18. Electrosur S.A. es lider en calidad dentro deadegoria.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



Lafigura 19, nos muestra que el 51,2% esta plenamente satisten la calidad que
servicio que brinda la empresa Electrosur S.Arasmo, el 39,2% esta totalmente de

acuerdo, mientras que el 9,6% se muestra indiferent
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51.2
50.0

39.2
40.0
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20.0

9.6
10.0

0.0 .

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 19. Como proveedor estoy plenamente satisfecho poalldad del
servicio que brinda Electrosur S.A.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: Elaboracion propia.



3.3. Imagen del establecimiento
En lafigura 20, se aprecia que el 61,6% de la poblacion, esiémente de acuerdo
en considerar que la empresa Electrosur S.A. tieagyran reputacion de seriedad y
solvencia en el mercado de la region de Tacnanasio, el 28,8% esta de acuerdo,

mientras que el 9,6% es indiferente ante este @spec
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61.6
60.0
50.0
40.0
28.8
30.0
20.0
9.6
- -
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Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 20. La empresa Electrosur S.A. tiene una gran repirade seriedad
y solvencia en el mercado.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



En lafigura 21, el 52,0% de la poblacion de proveedores est&uerdo en que la
empresa Electrosur S.A. tiene un gran prestigiel @nercado de la region de Tacna,
asi mismo, el 38,4% esta totalmente de acuerdmtrageque el 9,6% es indiferente

ante esta aspecto.
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Figura 21. La empresa Electrosur S.A. tiene un gran preségiel mercado.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 22, nos da a conocer que el 59,2% de la poblacidodproveedores de
Electrosur S.A. est4 totalmente de acuerdo enajunealca de la empresa tiene una
gran personalidad, asi mismo, el 31,2% esta derdmuenientras que el 9,6 es

indiferente sobre este aspecto.
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Figura 22. La marca de la empresa Electrosur S.A. tiene gram
personalidad.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



En lafigura 23, se aprecia que el 41,6% de la poblacién de pdwores esti de
acuerdo en considerar que la empresa Electrosur &A mismo, el 38,4% esta

totalmente de acuerdo, mientras que el 20% e<enathfe.
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Figura 23. Los atributos intangibles de la marca Electros&: Suponen una
razén suficiente para proveerle de bienes y sesiici

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 24, nos muestra el 61, 6% esta totalmente de aceerdonsiderar que la
marca de la empresa Electrosur S.A. les inspiriaatra y en consecuencia un bajo
riesgo de insolvencia, asi mismo, el 28,8% estacderdo, mientras que el 9,6% es

indiferente ante dicho aspecto.
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Figura 24.La marca de la empresa Electrosur S.A. nos inspmianza y en
consecuencia un bajo riesgo de insolvencia.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 25, nos muestra que el 52,0% de la poblacidon de logepdores esta
totalmente de acuerdo en considerar que la empitesaosur S.A. tiene una imagen
fuerte en el mercado de la region de Tacna, ashmisl 38,4% esta de acuerdo,

mientras que el 9,6% es indiferente.
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Figura 25. La empresa Electrosur S.A. tiene una imagen fegred mercado.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 26, nos da a conocer que el 40% esta totalmente wkrdac en que la
empresa Electrosur S.A. contribuye con la comuniéad acciones con alto
componente social, asi mismo, también el 40% estderdo, mientras que el 20%

es indiferente.
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Figura 26. La empresa Electrosur S.A. contribuye con la codmohien
acciones con alto componente social.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



3.4. Relacion cliente proveedor

Lafigura 27, nos muestra que el 59,2% esta totalmente dedweerque la relacion
con la empresa Electrosur S.A. es de confianzaanaisi mismo el 40,8% esta de
acuerdo. Esta percepcion por parte de los provesdes muy importante, ya que

fortalece la relacién comercial.

70.0

59.2

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0
De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 27. La relacion con la empresa Electrosur S.A. esodéianza mutua.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



En lafigura 28, se aprecia que el 61,6% esta totalmente de axeardue la relacion
con la empresa Electrosur S.A. es de colaboracidnanasi mismo, el 28,8% esta de

acuerdo, mientras que el 9,6% es indiferente.
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Figura 28. La relacion con la empresa Electrosur S.A. esalaboracion
mutua.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracién: propia.



La figura 29, nos muestra que 49,6% esta totalmente de aceerdoe existe una
relacion de transparencia en todas las actividadegerciales que realizan con la
empresa Electrosur S.A., asi mismo, el 40,8% esticderdo, mientras que el 9,6%

es indiferente.
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Figura 29. Existe una relacién de transparencia en todasadsisidades
comerciales que realizamos con la empresa Elect&su

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



Lafigura 30, nos da a conocer que el 61,6% de la poblaci@maleeedores considera
que la empresa Electrosur S.A. da fiel cumplimieattas normas en todas las
adquisiciones independientemente de la modalidagiese lleven a cabo, asi mismo,

el 28,8% esta de acuerdo, mientras que el 9,6%dderiente.
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Figura 30. La empresa Electrosur S.A. da fiel cumplimientasanormas en
todas las adquisiciones independientemente de daidad

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 31, nos muestra que el 61,6% considera que la relamé la empresa
Electrosur S.A. se da dentro de un marco de caudihly respeto mutuo, asi mismo,

el 28,8%, mientras que el 9,6% es indiferente.
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Figura 31. La relacion con la empresa Electrosur S.A. selat@ro de un
marco de cordialidad y respeto mutuo.

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 32, nos muestra que el 71,2% de los proveedoresdsyasi que cuentan
con toda la informacion necesaria para participalos concursos, la misma que es
de conocimiento publico, asi mismo, el 19,2% eaaleerdo, mientas que el 9,6% es

indiferente.
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Figura 32. Los proveedores cuentan con toda la informaci@essaria para
participar en los concursos, la misma que es iblic

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.



La figura 33, no da a conocer que el 79,2% de la poblaciéniders que se les
absuelve oportunamente cualquier consulta o dudasgupueda presentar en algun
concurso publico que convoque la empresa Electi®; asi como, el 20,8% esta

de acuerdo.
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Figura 33. A los proveedores se les absuelve oportunameraéiar
consulta o duda que se pueda presentar en algéarson

Fuente:cuestionario de la investigacion
Elaboracién: propia.



CAPITULO IV

COMPROBACION DE HIPOTESIS

Con la finalidad de comprobar las hipotesis platdsaen el presente trabajo de
investigacion se utilizaron modelos de regresiaedl, dada la escala de intervalo
(métrica) que se ha utilizado en el cuestionari.rAismo, se ha utilizado la prueba
“t” de student y la prueba de diferencia de meditavés de las cuales se ha evaluado
el nivel de significancia de cada una de las véghitilizadas en la presente

investigacion para la comprobacién de las hipdtesis

4.1. Hipotesis General

Ho: No existe diferencias significativas entre el aéim del proveedor y la

percepcion de la imagen y calidad del servicio éetEosur S.A.

H1: Existe diferencias significativas entre el tamafel proveedor y la

percepcion de la imagen y calidad del servicio éetEosur S.A.

Respecto a la hipotesis planteada se puede cormha@rno existe diferencias
significativas entre el tamafio del proveedor ydecppcion de la imagen vy la calidad

del servicio que brinda la empresa Electrosur @14 se rechaza la hipétesis nula), 1o



cual se demuestra a través de prueba ANOVA, a el de significancia de 0.05

(95% de confianza). Ver tabla 10y 11.

Tabla 10
ANOVA
Ventas promedio_y percepcion de la imagen de Electrosur S.A.
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 60,432 5 12,086 28,812 ,000
Dentro de grupos 49,920 119 ,419
Total 110,352 124

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.

Tabla 11
ANOVA
Ventas promedio y la calidad percibida del servicio
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 92,602 4 23,150 156,510 ,000
Dentro de grupos 17,750 120 ,148
Total 110,352 124

Fuente: cuestionario de la investigacion
Elaboracion: propia.

4.2. Hipotesis especificas

4.2.1. Hipotesis especifica de la calidad del servicidayrelacion con sus

proveedores.



Ho:

H1:

La calidad del servicio que brinda Electrosur.Shé afecta ni directa ni

significativamente la relacion con sus proveedores.

La calidad del servicio que brinda Electrosur .Safecta directa y

significativamente la relacién con sus proveedores.

Se puede concluir que la calidad del serviciopi#ldirecta y significativamente en

la relacion con sus proveedores, lo cual se demsugstavés del nivel de significancia

de la prueba “t” student, la misma que es calcutattavés del p-value y es menor de

0.05, a un nivel de confianza del 95%. Ver tabla 11

4.2.2.Hipotesis especifica imagen que proyecta Eleatr8sAv. y la relacion con sus

proveedores.

Ho:

H1:

La imagen que proyecta Electrosur S.A. no afedtadirecta ni

significativamente la relacién con sus proveedores”

La imagen que proyecta Electrosur S.A. afectaecth vy

significativamente la relacién con sus proveedores”



Se puede concluir que la imagen que proyecta BRatrS.A., influye directa y
significativamente la relacion con sus proveeddmesyal se demuestra a través del

nivel de significancia de la prueba “t” studentirsma que es calculada a través del

p-value y es menor de 0.05, a un nivel de confialet®5%. Vetabla 12.

Tabla 12
Coeficiente’
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad Estadisticas de
estandarizados 0S colinealidad
Modelo B E estandar Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,729 ,101 17,185 ,000
CAL_PERC_SE ,505 ,047 ,606( 10,844 ,000 ,245 4,086
RV
IMAG _ESTAB 1,136 ,044 1,430] 25,596 ,000 ,245 4,086

a. Variable dependiente: REL_CLIEN_PROVE

Fuente: cuestionario de la investigacion

Elaboracion: propia.

De otro lado, en el anexo 4, se puede visualizadR euadrado ajustado, el cual
asciende al 90,5%, lo nos muestra un buen ajuktaatielo, asi mismo se aprecia la
tabla anova, la cual nos indica que el modelo esoejunto es significativo dado que
el nivel de significancia es menor a 0,05 (a urelhde confianza del 95%). De otro
lado, los estadisticos de colinealidad nos indmpa@ no existe multicolinealidad ya

gue el indicador de tolerancia es menor a 0,10 ipdétador FIV el mayor a 10.

Finalmente, no existen valores a tipico, lo quepsede demostrar a través de la

distancia de Mahalobis y Cook.



4.2.3.Hipotesis especifica imagen que proyecta Eleatr8sAv. y la relacion con sus

proveedores.

Ho: La calidad del servicio que proyecta Electrosuét. o afecta ni directa

ni significativamente su imagen”

H1: La calidad del servicio que proyecta Electrosuk. Sfecta directa y

significativamente su imagen”

Se puede concluir que la calidad del servicio gusgrta Electrosur S.A., influye

directa y significativamente en la imagen que pectyyeal mercado, lo cual se

demuestra a través del nivel de significancia geudaba “t” student, la misma que es

calculada a través del p-value y es menor de @.@f, nivel de confianza del 95%.

Vertabla 13.

Tabla 13
Coeficiente’d

Coeficientes no estandarizados

Coeficientes

estandarizados

Modelo B E estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 522 ,199 2,624 ,010
CAL_PERC_SERV ,912 ,047 ,869 19,484 ,000

a. Variable dependiente: IMAG_ESTAB

Fuentecuestionario de la investigacion

Elaboracionpropia.




CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

En la presente investigacion se puede concldrmguexisten diferencias
significativas entre el tamafio del proveedor cdacién a la percepcion
de la imagen y la calidad del servicio que brirgl@ipresa Electrosur
S.A. en la regién de Tacna, es decir, que el tardafios proveedores no
hacen la diferencia en cuanto a la imagen y laladlique proyecta la

empresa hacia el mercado.

La calidad del servicio que brinda la empresatibsur S.A. al mercado
influye directa y significativamente en la relacigme mantiene con sus
proveedores. Esto es relevante, debido a que sragem vinculo de

confianza y transparencia que fortalece las ref@s@omerciales.

La imagen que proyecta Electrosur S.A., influyeredda vy

significativamente en la relacion que mantiene sas proveedores, 0
cual demuestra que la forma en que opera la empegda internamente
en Sus procesos como en la atencion a sus grupotedss, es percibida

como positiva por sus proveedores y por ende dedade.

La calidad del servicio que proyecta Electrosu. Snfluye directa y
significativamente en la imagen que proyecta alcachy. Esto es
relevante, ya que la empresa ha venido esforzangmsenejorar la
calidad de su servicio, en relacion a todas laasafencionales de la

misma, lo cual redunda en una percepcion positvangrcado.



QUINTA: La empresa Electrosur S.A. tiene una gran repiriade seriedad y
solvencia en el mercado, motivo por el cual losveedlores tienen

confianza y seguridad en cuanto al pago de susréscb comprobantes

de pago.



SUGERENCIAS

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

En necesario y pertinente que la empresa Electr8sA., continle

desarrollando estrategias que le permitan seguitengendo la imagen
gue proyecta a sus proveedores, ya que estasegsgse traduciran en
una mayor confianza por parte de los mismos y pdeenejorara la

relacion existente.

La empresa Electrosur S.A., debe mantener entipdale transaccién u
operaciéon comercial que realice con sus grupos rderés, una
administracion transparente y eficiente de la mfiaeion hacia sus
proveedores a fin de generar confianza y credddlieh el mercado donde

opera.

Las empresas en general de bienes y servicibendgenerar o proyectar
una imagen favorable o positiva al mercado, la raisjne redundard en
una buena relacién entre sus grupos de interésJosogonsecuentes
beneficios para cualquier relacion comercial quedpurealizar en el

mercado.

Las empresas deben desarrollar su marca, indepéadle que sean
organizaciones publicas o privadas, ya que estategia redundara en
mejorar su imagen y su reputacion en el mercado)aconsecuentes

beneficios monetarios y no monetarios, principat@estos ultimos.



QUINTA: La estrategias de mejoramiento continuo de ldadlque desarrollan las
empresas u organizaciones en los procesos intgrnaguellos con
relacion a sus grupos de interés deben contribmicramentar y mejorar

las relaciones que mantienen con sus grupos désnte
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo de investigacion: “La imagen y calidad del senvicio de Electrosur S.A. y su influencia en la relcion cons sus proveedores”
Problemas Objetivos Hipétesis Variables Indicadores
V.1 Relacion cliente  [Estado de &nimo de los empleados
Problema general bjetivo general Hipétesis general proveedor

¢Como influye la la imagen y calidad
del senicio que brinda Electrosur S.A.
en la relacién cons sus proveedores?

Determinar cémo imfluye la imagen
y la calidad del senicio que brinda
Electrosu S.A. en la relacion con
sus proveedores?

La percepcion de la imagen y
calidad del senicio que brindal
Electrosur S.A. influye directa y
significativamente la relacién con
sus proveedores.

Capacitacion
Actitud de senvicio
Capacitacion
Comunicacion

Problemas especificos ¢

1. ¢Cémo afecta la calidad de los
senicios que brinda Electrosur S.A.
en la relacién con sus proveedores?

2. ¢Cémo afecta la imagen que
proyecta Electrosur S.A. en la
relacion con sus proveedores?

3. ¢Como influye la calidad del
senicio que brinda Electrosur S.A. en
suimagen?

bjetivos especificos Hip
1. Analizar cémo afecta la calidad
e los senicios que brindal
Electrosur S.A. en la relacion con
sus proveedores.

2. Determinar como afecta la
imagen que proyecta Electrosur
S.A. en la relacion con sus
proveedores.

3.Determinar cémo influye la calidad
del senicio que brinda Electrosur
S.A. en su imagen.

Otesis  especificas

1. La calidad del senicio que brinda
Electrosur S.A. afecta directa y
significativamente la relacién con
sus proveedores.

2. la imagen que proyectal
Electrosur S.A. afecta directa y
significativemente la relacion con
sus proveedores.

3. La calidad del senvicio que
proyecta Electrosur S.A. afecta
directa y significativamente su
imagen

V.D. Calidad del senicio

Puntualidad en el pago
Buen trato al proveedor

Transparencia de la informacion

V.D.Imagen

Reputacion
Prestigio
Contribucion a la comunidad

Método y

Disefio

Poblacién y Muestra

Técnicase Insrumentos

Tipo de Investigacion:

Nivel de investigacion:

Disefio de investigacion:

Investigacion aplicada

Descriptiva, correlacional

No experimental, de corte

transversal

Poblacién:

Esta determinada por los proveedores de Electrosur S.A.

La poblacin de proveedores es de 125.

Método: Descriptivo y correlacional

Técnica: Encuesta
Instrumentos; - Cuestionario

Tratamiento estadistico:

Andlisis correlacional, regresion,
prueba t "student"

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 2

RELACION DE PROVEEDORES DE ELECTROSUR S.A.

‘ TELEFONO

| PERSONA DE CONTACTO

PROCESO RAZON SOCIAL E-MAIL
951971318
1SO CONTRATISTAS SAC. 990842606 isocontratistas@gmail.com
JOSE LUIS ARAUJO LOPEZ 951 898400 JARAUJO58@YAHOO.COM.MX
ROMULO MARCELO RUIZ YANCULO 996478335 romulo2324@yahoo.es
VICTOR RAUL RAMOS GOMEZ 951 854826 v_ramosg@hotmail.com
FRANCISCO JAVIER CAHUA MENA 951660039 javicm3@hotmail.com
supervicion al servicio de LUIS ERNESTO GAMERO DIAZ 955660455 luigamer@hotmail.com
mantenimiento de MT, BT, ROSALES HEREDIA ALFREDO ROBERTO 952924216 alfredorosalesh@hotmail.com
SEDy AP/ SUPERVISOR DE WILLIAM MARCOS HERRERA SALGADO 973844111 | ing_william_herrera_s@hotmail.com
OBRAS PERU INKA 053-496221 cpalomino@peruinka.net
984625161 cpalomino_02@hotmail.com
tecelec sri@hotmail.com / SOFIA CONDORI CRUZ /
TECELEC SRL
tecelec srl@yahoo.com LUIS ORNA LOPEZ
DOMINGO BANDA 952901816 dbandao@yahoo.es domingo banda
cesar gonzales 414979 ingcesar558@gmail.com
8 952656908 ingcesar558@yahoo.es
SERVI-OBRAS PINTO LOPEZ S.A.C. 952-523192 erikpl10@hotmail.com Erick Pinto Lopez
SYSE CONTRATISTAS S.A.C. 952-999994 efrain625@hotmail.com Efrain Chucuya
COBEN CONTRATISTAS GENERALES E.I.R.L. elegutierrez05@hotmail.com> Elena Gutierrez
ELECSERT S.R.L. 052-247292 elecsertscrl @gmail.com Christian Escobar Vicente
INSTALACION Y RETIRO DE 995004833
EQUIPO REGISTRADORES DE M & L INGENIERIA Y SERVICIOS S.A.C. 061717811 mylingser@yahoo.es Juan Victor Mamani Chino
LANTCSE ¥ NTCSER IMELCONS E .L.R.L. 950305513 rhgrobertohuacan@gmail.com Ramon Huacan Quispe
COBEN CONTRATISTA GENERALES S.R.L. 952800568 coben contratistasg@hotmail.com Elena Gutierrez
952-950401
052-423625 . .
SOLTEING S.R.L. 952524499 solteing@gmail.com
COING CONTRATISTAS GENERALES S.R.L. 241769 coingcontratistas@hotmail.com
EDELCAS.R.L. 052426023 - codelcastillo@yahoo.es
952909500
EMPRESA DE SERVICIOS ELECTRICOS 978284454 ESEAC2012@HOTMAIL.COM
ARQUITECTONICOS Y CIVILES S.C.R. LTDA
SUPERVISION DE OBRA ISFE CONTRATISTAS GENERALES S.A.C. 942406030 isfecontratistas@gmail.com
ELECTRIFICACION PROMELECS.A.C. 997954154 promelecsac@hotmail.com
INELSA S.R.L. 952 536818 inelsaingenieros@yahoo.es
JJ Ejecutores EIRL 052242897/ jiejecutores@yahoo.es Joel Aycachi Choque
Q52670557
ofinser 952029292 ofinser@hotmail.com luis martin sanjinez pilco
ofinser@hotmail.com
052-245793 yinezp
CODIMSUR S.R.L. 054 285076 codimsur@codimsur.net
IMELEC S.R.L. 052 247122 imelec25@hotmail.com
ELECTRICIDAD Y QUIMICAS.R.L. 054 258372 central@eyqsrl.com
WINCONSWI CONTRATISTAS GENERALES SAC 014378330 ETARIA@WASCONTRATISTAS.COM
SUPERVISION DE OBRA HUASCARAN SERVICE SAC. 054613935 |huascaran_2000@hotmail.com
REDES ELECTRICAS CELTECS.R.L. 051366453 celtec_srl@yahoo.es
FRANCISCO JAVIER CAHUA MENA 951660039 javicm3@hotmail.com
GRUPO JACEP S.R.L. 054 227085 grupojacep@hotmail.com
. ~ .o o P i @_ il. . ~
Ing. Rubén Castafieda Pareja 952 802039 052 rdcparejas hotr.nall Lom Rubén Castafieda
314085 rdcpS@hotmail.com
ABIEXSA 95000793 ventas@abiexsa.com.pe Heber Chacén Delgado
SERMASA 975500058 sermasaperu@gmail.com Wilber Atanacio Agiiero
ROJESAN 981628200 Rojesan_@hotmail.com Jesus Mamani
COMERVALS.R.L. 054-608085 ventas@comerval.pe
ADQUISICION DE FUSIBLES SEMAPI E.LR.L. 054-445754 sempai-eirl @hotmail.com
. 957973708 .
JORVEX S.A. 054-288305 arequipa@jorvex.com
054-285508
054-607101
TRADINTER ELECTRIC PERU S.A.C. miryancancino@tradinter.net
941805454




PRECOM 241478 precon eirl@hotmail.com Antonio Choque Apaza
052-241973 052-
CONCRETOS YBARCENA GAMARRA 249131 concretosybarcena@gmail.com Edgar Marquina
ADQUISICION DE POSTES, TECNOLOGIA EN CONCRETO 970014356 te cnologl’aconcreto@gmai |l.com Arturo VEGA
PASTORALES Y ACCESORIOS POSTES AREQUIPA 959693195 postesarequipa@speedy.com.pe | Alejando Bellido Salaverry
POSTES SURS.A.C. 052-247844 ips_Tacna@hotmail.com Fausto Llanque Quispe
052-413935
PREMOLDEADOS TACNA S.A.C. premoldeadostacna@gmail.com
949918774
CONTRATISTAS GENERALES ALCALA & ALLCA
SAC 951-843060 Leonel.vd@hotmail.com
EECOL ELECTRIC PERU S.A.C. 959391555 jgonzales@eecol.com.pe jose gonzales
ROJESAN 981628200 rojesan_2@hotmail.com esus Ismael Mamani Lupaca
f: industrial dozas.a 963917891 Isolis@metalindustrias.com.pe Luis Solis Ramos
(511)711-0866 - 866]
ADQUISICION DE FERRETERIA 249.9343
ELECTRICA DARWIN DAYVIS CORDOVA AGUIRRE 068376126 coragui.comercial@gmail.com
COMERCIAL CHIAPPE S.R.L. 01-332-8087 comercial chiappe srl@yahoo.es
INGENIERIAY SERVICIOS VALLADARES
SANTIVANEZ HERMANOS S.A. 01-521-4892 logistica@ingenieriavalladares.com
REPRESENTACIONES Y DISTRIBUCIONES PENA .
594-9367 ventas@redipsa.com
S.R.L.
2244609 -
LA, peru@hxgroup. 3
HEXING ELECTRICAL COMPANY S.A.C 057893306 marketperu@hxgroup.co Roger Zavaleta D.
ADQUISICION DE MEDIDORES |MEDICION SERVICIOS Y PRODUCTOS SAC (MESP)| 340-2060 williams.vilchez@mespsac.com
TRIFASICOS A DISTANCIA J & A SEELGER PERU S.A.C 999059128 ventas@seelger.com roberto delgado blas
ELSTER MEDIDORES S.A. 457-5533 Patricia.Quinto@elster.com
NEGOCIOS INTEGRALES E & ES.A.C. | 01-226-7548 | mrodriguez@nieesac.com Miguel Rodriguez
RING RING;;;NERGY CORPORATION 01241 1510 jbernilla@ringringenergy.com
EDISON ENERGY PERU S.A.C. 221-2382 derla.balarezo@peru.edenergy.com
ADQUISICION DE CAJAS PROMOTORES ELECTRICOS S.A. 712-5500 sgonzales@promelsa.com.pe
PORTAMEDIDOR INDUSTRIAS MALDONADO S.R.L. 315129 industriasmaldonado@gmail.com juan maldonado
PROMOTORES ELECTRICOS S.A. 712-5500 jcastillo@promelsa.com.pe jorge castillo
SEMAPI EIRL 54-449754/ 9579737 semapi_eirl@hotmail.com nancy condori chavez
N I PEGASUS TRAVELS | 41-14-85 | pegasustravels@terra.com.pe | Alina Cartagena |
pasajes aereos
| tacna travel | |
servicio de de CLARITY (; doiz) 01-226-2757 enrigue.doig@clarity.pe ENRIQUE DOIG
soporte de alta b tecnology s.a. 01-616-0505 angela.gonzales@btech.com.pe ANGELA GONZALES
disponibilidad system support y service 994697091 cmarquez@sss.com.pe CLAUDIA MARQUEZ
995 638331 . .
velpost administraciontcqg@velpost.com PATRICIA
COURIER 424509
olva currier
consejeriay limpiza | SERVICIOS TEMPORALES DINAMICOS S.R.L. 052-426871 | sertedil6@hotmail.com | Petronila Najar Ojeda
TELEFONICA DEL PERU S.A.A. 24-75-95 alvaro.ballon@telefonica.com Albaro Ballon
SERVICIO DE LINEA DE n = -
INTERNET AMERCIAN MOVIL PERU S.A.C. 01-613-1000 jesus.ascuna@claro.com.pe Jesus Ascufia Castillo
STAR GLOBAL COM S.A.C. 41-74-11 mfuentes@star.com.pe Groberth Fuentes
SERVICIO DE SANEAMIENTO | ROBERTO GOMEZ 952804790 | gaproyectos@hotmail.com | roberto gomez ]
T&c SOLUCIONES SAC 054-484952 lucy.rodriguez@tcsoluciones.com' Bernanrdo Ojeda
01-711-8432 01:
servicio de ampliacion de SILICON VALLEY S.A. 2242435 Cgarcia@SiliconValleyPeru.com Carlos Garcia
ti r
garantiay soporte JAPAN COMPUTER SERVICE SRL 01-203-7111 | ‘akojachi@japancomputer.com.pe’ Alejandro Kojachi
BETER SOLUCIONES TECNOLOGICAS SAC 052-634150 Anita Canales Vicente
414979 ingcesar558@gmail.com
CESAR GONZALES
952656908 ingcesar558@yahoo.es
TECSUR 988846093 vgomez@tecsur.com.pe VICTOR GOMEZ
Idodp@gmail. ;
obras PEXPORT SAC 943833180 arna .0 fma.com ARNALDO DIAZ PEREZ
arnaldodiaz@pexport.com.pe
#955905072 / tecelec sri@hotmail.com / SOFIA CONDORI CRUZ /
TECELEC SRL
#952669863 tecelec srl@yahoo.com LUIS ORNA LOPEZ
APOYO TOTAL 959886180 jenriguez@apoyototal.com Juan Enriquez Guerra
elecserts.c.r.| 052-247641 elecsertscrl@gmail.com cristian escobar
jenriq @apoyototal. .
APOYO total 975472400 enrquezapoyotota.com Juan Enriquez Guerra
psobenes@apoyototal.com
into lopez 052314574 993- diana.pl@outlook.com.pe
P P 047439
efrain chucuya 952293737 efrain625@hotmail.com
obras servicios comerciales HYF 941412673 = ‘m SELEYEN00 e:‘s marco rodas
mantoniorodas@hotmail.com
tecelec sri@hotmail.com / SOFIA CONDORI CRUZ /
TECELEC SRL
tecelec srl@yahoo.com LUIS ORNA LOPEZ
|dodp @gmail. ;
PEXPORT SAC 943833180 AInacocpLamar.com ARNALDO DIAZ PEREZ
arnaldodiaz@pexport.com.pe
PERU INKA 84272472 cpalomino@peruinka.net
RSM S.R.L. 996601704 rsm_ilo@hotmail.com




COMPARNIA MAGRA S.A.C. 950821190 ventas@magrasac.com YuliGambini Suarez
TECNOLOGIA EN CONCRETO 970014356 tecnologiaconcreto@gmail.com Maria Elena Arevalo
ESCARSA S.A.C. 996572081 ventas@escarsa.com
POSTES AREQUIPA 959693195 QostesareguiEa@speedyAcom.pe Paulo Quispe Salinas
postes, crucetas y pastorales 052-241973 052- . .
CONCRETOS YBARCENA GAMARRA 249131 concretosybarcena@gmail.com Edgar Marquina
PRECOM 241478 precon_eirl @hotmail.com Antonio Choque Apaza
CONCRETOS FAMASA 242634 concretosfamasa@hotmail.com
promelec 997954154 promelecsac@hotmail.com
GENERAL CABLE 981345241 Yesenia.olivas@generalcable.com. Yesenia Olivas
TECSUR 988846093 vgomez@tecsur.com.pe VICTOR GOMEZ
511) 4170202
ANIXTER JORVEX (511 arequipa@jorvex.com Maria Elena Arévalo
285508
COFERSA EIRL 052-246280 cofersa eirl@hotmail.com
EMELCON 953981998 emelcon srl@hotmail.com
ELECTRO CONDUCTORES PERUANOS 01666(;22(;533; 0 oL
bl )
Faoie ks ROJESAN 52426620 rojesan_@hotmail.com
CERPER (511) 713 6000
(511) 713 6001
01- 6602652
ELECTRO CONDUCTORES PERUANOS aurrutia@elcope.com.pe
ANEXO 120
CONDUMAXS.A. 01- 4255397 /270 | licitaciones10@condumaxsa.com.pe
ING Y SERV VALLADARES S Y HNOS. S.A. 01- 5214892 logistica@ingenieriavalladares.com
IMPORTACIONES GELCO S.A.C. 01- 6104300 01- 6104300
| Lap Top | COSAPI DATA | 01-215-4530 | jroman@cosapidata.com.pe | Jorge Roman |
| Analisis Fisico Quimico I DELCROSA | 01-3366614 | mmoya@ delcrosa.com.pe | Ing. Miguel Moya |
MANTENIMIENTO EQUIPOS lect dy. .
Q ELECTROPOWER 052-411144 electropower@speedy.com.pe
DE COMUNICACION electropowercom@gmail.com
F tos de Recibos di
‘ ormatos ce ,eCI 0s ce GRAFIK ‘ 052-244364 | rp_impresores@hotmail.com | Gary Ventura |
Energia
| Escaleras y Pértigas | LOGYTEC | #270500 | bsoto@logytecc.com.pe | Beatriz Soto. |
ticosdelsur_t hotmail..
‘ LLANTAS | NEUMATICOS DEL SUR SRL ‘ 052-246500 | "eumaticosdelsur_tacna@hotmail.co |

m




ANEXO 3
CUESTIONARIO

Caracteristicas generales

1.

Genero del propietario de la empresa proveedora

a. Hombre b. Mujer

Edad del propietario o gerente

a. Hasta 18 afios b. De 19 a 25 afios c. De 26 a 35daiies 36 a 50 afios e. Mas
de 50 afios

Nivel de estudios del propietario o gerente

a. Primaria b. Secundaria c. Estudios universitaridsstiudios de postgrado

Numero de trabajadores

a. Menosde4b.de4a6c.De7a9.De10amas

Nivel de ventas anuales

a. Menos S/. 100,000 b. De S/. 100,001 a S/. 250,00& 250,001 a S/. 500,000
d. De S/. 500,001 a 750,000 e. Mas de S/. 750,000

Responda empleando una escala de 1 a 5 (1= totelmenlesacuerdo; 5 = totalmente
de acuerdo)

CALIDAD PERCIBIDA DEL SERVICIO

CP1| Electrosur S.A. tiene una alta calidad en el sevgque| 12|34 |5
brinda.

CP2| Espero como proveedor de la empresa Electrosur&.1 |23 |4 |5
alta transparencia en el manejo de la informacion.

CP3| La probabilidad de que la empresa Electrosur S.&|inf2(3[4|5
cancele en los plazos previstos es muy alta.

CP4| El servicio que brinda Electrosur S.A. me da caorda 12|13/4|5

CP5| Electrosur S.A. se caracteriza por su continuavaaidn. 12|13/4|5

CP6| Electrosur S.A. es lider en calidad dentro de segoaia.

CP7| Como proveedor estoy plenamente satisfecho palidac| 1 |2 (3|4 |5
del servicio que brinda Electrosur S.A.




IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO

IE1

La empresa Electrosur S.A. tiene una gran reputade
seriedad y solvencia en el mercado.

IE2

La empresa Electrosur S.A. tiene un gran prestggioel
mercado.

IE3

La marca de la empresa Electrosur S.A. tiene umla
personalidad.

IE4

Los atributos intangibles de la marca ElectrosAr Suponen
una razon suficiente para proveerle de bieneswcses.

IES

La marca de la empresa Electrodur S.A. nos ingpméianza
y en consecuencia un bajo riesgo de insolvencia.

IE6

La empresa Electrosur S.A. tiene una imagen fuemte|
mercado.

IE7

La empresa Electrosur S.A. contribuye con la conhchien
acciones con alto componente social.

RELACION CLIENTE PROVEEDOR

RCPL1| Larelacién con la empresa Electrosur S.A. es déanza

mutua.

RCP2| La relacion con la empresa Electrosur S.A. es

colaboracion mutua.

RCP3| Existe una relacion de transparencia en todas

actividades comerciales que realizamos con la esa|
Electrosur S.A.

RCP4| La empresa Electrosur S.A. da fiel cumplimientoaa

normas en todas las adquisiciones independientenadie
la modalidad.

RCP5| La relacion con la empresa Electrosur S.A. se daadee

un marco de cordialidad y respeto mutuo.

RCP6| Los proveedores cuentan con toda la informacioesa@

para participar en los concursos, la misma quéilelca.

RCP7| A los proveedores se les absuelve oportunamentguiea;

consulta o duda que se pueda presentar en algéarson




ANEXO 4
MODELO DE REGRESION 1

Resumen del modelo °

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion | Durbin-Watson
1 ,9522 ,907 ,905 , 11655 2,023
a. Predictores: (Constante), IMAG_ESTAB, CAL_PERC_SERV
b. Variable dependiente: REL_CLIEN_PROVE
ANOVA?2
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 16,114 2 8,057 593,149 ,000P
Residuo 1,657 122 ,014
Total 17,771 124
a. Variable dependiente: REL_CLIEN_PROVE
b. Predictores: (Constante), IMAG_ESTAB, CAL_PERC_SERV
Coeficientes 2
Coeficientes
Coeficientes no estandarizad Estadisticas de
estandarizados 0S colinealidad
Error
Modelo B estandar Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,729 ,101 17,185 ,000
CAL_PERC_SER
v ,505 ,047 ,606 10,844 ,000 ,024 14,086
IMAG ESTAB 1,136 ,044 1,430 25,596 ,000 ,035 15,086

a. Variable dependiente: REL_CLIEN_PROVE




Estadisticas de residuos 2

Desviacién
Minimo Méximo Media estandar

Valor pronosticado 3,6219 4,9921 4,5657 ,36049 125
Valor pronosticado estandar -2,618 1,183 ,000 1,000 125
Error estandar de valor

pronosticado ,011 ,032 ,017 ,006 125
Valor predicho corregido 3,6261 4,9918 4,5661 ,35975 125
Residuo -,22368 ,24231 ,00000 , 11561 125
Residuo estandar -1,919 2,079 ,000 ,992 125
Residuo estudentizado -1,935 2,091 -,002 ,999 125
Residuo eliminado -,22747 ,24501 -,00037 , 11735 125
Residuo estudentizado

suprimido -1,958 2,120 -,001 1,010 125
Distancia de Mahal. ,037 8,478 1,984 2,456 125
Distancia de Cook ,000 ,021 ,005 ,007 125
Valor de influencia centrado ,000 ,068 ,016 ,020 125

a. Variable dependiente: REL_CLIEN_PROVE




ANEXO 5
MODELO DE REGRESION 2

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,8692 ,755 ,753 ,23681
a. Predictores: (Constante), CAL_PERC_SERV
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 21,288 1 21,288 379,613 ,000°
Residuo 6,897 123 ,056
Total 28,185 124
a. Variable dependiente: IMAG_ESTAB
b. Predictores: (Constante), CAL_PERC_SERV
Coeficientes 2
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 522 ,199 2,624 ,010
CAL PERC SERV ,912 ,047 ,869 19,484 ,000

a. Variable dependiente: IMAG_ESTAB




ANEXO 6

ANALISIS DE FIABILIDAD

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,733

7

Estadisticas de total de elemento

Media de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala siel
elemento se
ha suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si
el elemento

se ha

suprimido

La relacion con la
empresa Electrosur S.A
es de confianza mutua.

La relacion con la
empresa Electrosur S.A.
es de colaboracion
mutua.

Existe una relacion de
transparencia en todas
las actividades
comerciales que
realizamos con la
empresa Electrosur S.A.

La empresa Electrosur S.
A. da fiel cumplimiento a
las normas en todas las
adquisiciones
independientemente de
la modalidad.

La relacion con la
empresa Electrosur S.A.
se da dentro de un marco
de cordialidad yrespeto
mutuo.

Los proveedores cuentan
con toda la informacion
necesaria para participar
en los concursos, la
misma que es publica.

Alos proveedores se les
absuelve oportunamente
cualquier consulta o
duda que se pueda
presentar en algun
concurso.

27,3680

27,4400

27,5600

27,4400

27,4400

27,3440

27,1680

7,702

4,410

5,200

4,410

4,410

4,389

7,205

-,337

74

461

174

774

,800

-,159

,831

610

,698

610

,610

,604

793




Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,822

7

Estadisticas de total de elemento

Media de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala siel
elemento se
ha suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si
el elemento

se ha

suprimido

La empresa Electrosur S.

A tiene una gran
reputacion de seriedad y
solvencia en el mercado.

La empresa Electrosur S.

A tiene un gran prestigio
en el mercado.

La marca de la empresa
Electrosur S.A. tiene una
gran personalidad.

Los atributos intangibles

de la marca Electrosur S.

A. suponen una razon
suficiente para proveerle
de bienes yservicios.

La marca de la empresa
Electrodur S.A. nos
inspira confianza y en
consecuencia un bajo
riesgo de insolvencia.

La empresa Electrosur S.

A tiene una imagen
fuerte en el mercado.

La empresa Electrosur S.

A contribuye con la
comunidad en acciones
con alto componente
social.

26,1120

26,3440

26,1360

26,4480

26,1120

26,2080

26,4320

8,262

8,615

7,877

9,056

8,262

8,908

8,005

,634

572

,751

,341

,634

452

,604

,786

797

,766

,837

,786

815

791




Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,887 7

Estadisticas de total de elemento

Media de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Correlacion
total de
elementos
corregida

Varianza de
escala si el
elemento se
ha suprimido

Alfa de
Cronbach si
el elemento

se ha

suprimido

Electrosur S.A. tiene una
alta calidad en el servicio
que brinda.

Espero como proveedor
de la empresa Electrosur
S.A una alta
transparencia en el
manejo de la
informacion.

La probabilidad de que la
empresa Electrosur S.A.
me cancele en los plazos
previstos es muy alta.

El servicio que brinda
Electrosur S.A. me da
confianza.

Electrosur S.A. se
caracteriza por su
continua innovacion.

Electrosur S.A es lideren
calidad dentro de su
categoria.

Como proveedor estoy
plenamente satisfecho
por la calidad del servicio
que brinda Electrosur S.
A

25,4880

25,2960

25,5840

25,3920

25,3920

25,0640

25,2880

7,607 ,762

6,791 ,887

8,180 ,692

7,208 ,805

7,208 ,805

8,835 211

7174 ,746

,862

,842

873

,855

,855

,931

,862




