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Resumen

La satisfaccion del cliente desde la imagen corporativa valora los beneficios
percibidos y experiencias del publico sobre un servicio o un producto determinado en
donde existe mayor probabilidad de ligar al cliente con la organizacién. La investigacion
busca determinar la satisfaccion del cliente sobre la base de las dimensiones del
constructo imagen corporativa. El estudio tuvo cuantitativo, con un alcance correlacional,
no experimental y de corte transversal, lo cual permitié una adecuada fundamentacion
tedrica de la investigacion y la aplicacion de una encuesta con escala Likert, a 300
consumidores, analizando dicha informacion a través del uso del software Smart PLS
4, y el modelo propuesto fue validado a través de la aplicacion de estadisticos como
Alpha de Cronbach (a), AVE, Fiabilidad Compuesta y la HTMT en donde mas del 90%
los constructos superaron los umbrales minimos permitidos. En la investigacion se logro
identificar qué aspectos especificos como la calidad, la simpatia, la competencia y el
rendimiento tienen una incidencia directa en la satisfaccion del cliente, de acuerdo con
los estadisticos su R? 0.094 indica la imagen corporativa tiene una incidencia débil sobre
la satisfaccion al cliente.

Palabras clave: imagen corporativa; satisfaccion del cliente; responsabilidad social;
calidad; rendimiento.
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Customer satisfaction from the corporate
business image

Abstract

Customer satisfaction from corporate image values the perceived benefits and
experiences of the public about a given service or product where there is a greater
likelihood of linking the customer with the organization. The research seeks to determine
customer satisfaction based on the dimensions of the corporate image construct. The
study was quantitative, with a correlational, non-experimental and cross-sectional scope,
which allowed an adequate theoretical foundation of the research and the application of
a survey with Likert scale, to 300 consumers, analyzing such information through the use
of Smart PLS 4 software, and the proposed model was validated through the application
of statistics such as Cronbach’s Alpha (a), AVE, Composite Reliability and HTMT where
more than 90% of the constructs exceeded the minimum thresholds allowed. The research
was able to identify which specific aspects such as quality, friendliness, competence
and performance have a direct incidence on customer satisfaction, according to the
statistics its R2 0.094 indicates that corporate image has a weak incidence on customer
satisfaction.

Keywords: corporate image; customer satisfaction; social responsibility; quality;

performance.

1. Introduccion

La mayoria de las empresas no
estan conscientes de la importancia que
tiene el tema de la imagen corporativa en
lasatisfacciondel cliente, existen distintos
factores para que la experiencia del
cliente sea satisfactoria, pues la calidad
del producto, la entrega de servicios y la
atencion del cliente son puntos claves
para un sélido vinculo entre consumidor
y empresa. La Satisfaccion al cliente es
un tema crucial en cualquier empresa, la
retencion de clientes es esencial para el
éxito y el crecimiento de la organizacion.
Otro aspecto relevante en la percepcion
del cliente sobre la empresa y suimagen
corporativa.

El término de imagen corporativa
tuvo su origen a principios del siglo XX,
sus pioneros fueron, el aleman Peter
Beherens y el austriaco Otto Neurath,
primeros asesores comunicadores de
una empresa, creando una identidad
singular, para ello crearon productos
y elaboraron disefios graficos (Costa,
1992). Mientras, en los afios 90, algunos
autores definieron, la imagen corporativa
como: “La parte que identifica bienes,
servicios o ideas y en mercadologia esta
representada por un disefio grafico”.
(Bermudez, 2014:24) Es asi como se
entiende que la imagen corporativa es el
claro reflejo de la filosofia, valores éticos
y culturales, ademas de sus productos
y servicios de la compafiia, permitiendo
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que se exponga no solo la historia de la
empresa sino también su reputacion y
vision.

La importancia de la imagen
corporativa es significativa para muchas
empresas que evolucionan a la par de los
cambios que se viven en la actualidad,
bajo un entorno altamente competitivo
que plantea retos significativos para la
administracion de las organizaciones
(Patlan y Martinez, 2017). Siendo asi,
una imagen corporativa que no ha
atravesado un proceso de innovacion y
fortalecimiento paralelo a las exigencias
del contexto no podra generar vinculos
favorables con los consumidores vy
los publicos de interés. La solidez y
coherencia con las perspectivas de
preferencia de los consumidores con
respecto a dicha imagen, es un factor
clave para la satisfaccion del cliente.

No obstante, su connotacion
alcanza el ambito cultural, como
manifiesta Blazquez & Peretti (2012),
cuando se sefialan que la poblacion en
términos culturales, regionales y locales
configura una imagen corporativa en
constante evolucion que influye en
las conductas de consumo, asi como
en hébitos y costumbres tanto a nivel
grupal como individual. Se destaca la
importancia de este proceso continuo y
de tendencia inalterable, que se proyecta
a las empresas, como un aspecto
fundamental en la gestion actual, para
aquellas que buscan expandirse (Ramos
& Valle, 2020), reconociendo que lo que
hoy puede ser percibido como un gasto,
inevitablemente se convertira en una
inversion en el futuro.

En este contexto, es importante
tener en cuenta que la satisfaccion del
cliente no solo depende de la imagen
corporativa, sino también de otros
factores como la calidad de atencion
al cliente, la rapidez en la entrega de

servicios, entre otros. Sin embargo,
la gestion de la imagen corporativa
involucrala marca, que puede convertirse
en una ventaja competitiva sostenible
y sustentable, si estd adecuadamente
posicionada, porque facilita la decisiéon
de compra de los consumidores que
tratan de reducir el tiempo de busqueda
y que prefieren la calidad desde
las experiencias previas de compra
(Escalante, 2017), contribuyendo al
fortalecimiento y la fidelizacion de las
relaciones con los clientes.

En los ultimos anos, en el Ecuador
se ha observado progreso en el ambito
del mejoramiento y fortalecimiento de la
imagen corporativa de diversas empresas
nacionales. A pesar de que su importancia
aun no es debidamente reconocida y
apreciada, esto se atribuye en gran medida
al desconocimiento que persiste en torno
a este tema (Palacios-Alvarez et al, 2020).
No obstante, es necesario considerar
que esta variable empresarial incide en la
satisfaccion del cliente.

Desde esta perspectiva, el
estudio parte de una metodologia de
enfoque cuantitativo, con un alcance
correlacional, no experimental y de
corte transversal; para determinar la
satisfaccion del cliente sobre la base
de las dimensiones del constructo
imagen corporativa. Esta investigacion
servira como insumo para potencializar
la satisfaccion y fidelizacion de los
clientes con un horizonte prospectivo a
largo plazo, al tiempo que se fortalece la
imagen corporativa de la empresa.

2. Imagen corporativa como
activo intangible en la gestién
empresarial

La imagen corporativa se define
como “la imagen mental inmediata que
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un individuo tiene de la organizacion”
(Foroudi et al, 2014: 2271) con respecto
a las emociones, los sentimientos, las
actitudes y las experiencias con una
empresa que se acumulan durante el
tiempo que pasan en esa empresa.(Le,
2023:4573) Por lo que se ha convertido
en una cuestion vital tanto para los
académicos como para los profesionales,
ya que desempefia un papel importante
en la toma de decisiones de los clientes
al momento de comprar (Horng et al,
2018). Farrofian, (2020) en su estudio
sobre la gestidon de laimagen corporativa
como estrategia de sostenibilidad
concluye que la imagen corporativa es el
resultado de unir lo material e inmaterial
de los productos y conceptos con las
percepciones y las experiencias del
cliente se construye con las experiencias
de cada cliente.

ParaKantetal, (2017)and therefore
the effect of CS on corporate image (Cl,
la imagen corporativa se constituye
en el activo intangible mas importante
de la empresa, ya que es un factor
diferenciador bastante dificil de emular
por los rivales y, como consecuencia,
afecta la percepcién general de los
clientes sobre la empresa. Al ser los
clientes partes interesadas externas
y vitales para cualquier organizacion
conocer las expectativas facilita el
disefio de estrategias orientadas a
captar la fidelidad del cliente, para que el
mismo tenga la mejor imagen posible de
la organizacion, siendo esto un servicio
indirecto de calidad prestado que habra
de proporcionar un valor agregado en
relacion con la imagen corporativa”
(Carhuancho-Mendoza et al, 2021).

Como dimensién de estudio la
Imagen corporativa es muy amplia y
no tiene una definicién unica aceptada
por los investigadores, pero coinciden
(Capriotti, 1999; Echeverria-Rios

et al, 2018; Lee & Lee, 2018) que
la imagen corporativa se considera
como un modelo acumulativo que se
actualiza constantemente a través de la
experiencia del consumidor y se basa
en el estereotipo construido a partir de
la experiencia de los clientes al recibir
servicios y consumir productos(Chien &
Chi, 2019)

De las acepciones descritas
anteriormente se puede concluir que la
imagen corporativa es como planifica
la organizaciéon que le reconozcan por
lo que ellos hacen, pero esta imagen
corporativa tiene aspectos internos que
son desarrollados por las actividades
cotidianas que pueden ser la atencion
al cliente, procesos internos, etc., se
considera que la imagen corporativa es
una manera que se forma en la mente
de los clientes la apreciacion que se
logra captar dentro de una empresa.
Es importante que la organizacion
tenga presente los aspectos mas
relevantes que son considerados para
la construccion de una buena imagen
corporativa.

3. Responsabilidad Social
desde la perspectiva de la
Imagen Corporativa. Modelo
Tedrico

De acuerdo a Ali et al, (2020) en
su trabajo de investigacion realizada en
229 compafias que se dedican en el
area de bolsa de valores, analizan que
la responsabilidad social en la imagen
corporativa influye en el desempefio
financiero al desarrollar una imagen
positiva entre los grupos de interés
y reducir los costos generales, dicho
estudio revel6 que la responsabilidad
social empresarial esta estrechamente
ligada aldesarrollosostenible, ladireccion
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de operaciones hacia el crecimiento
economico y, al mismo tiempo, asegurar
el cuidado del medio ambiente, el respeto
de los derechos humanos y el bienestar
de los clientes. Estas caracteristicas
definen la imagen corporativa de una
empresa y son evaluadas positivamente
por las personas, pudiendo influir en la
reputacion de la empresa (Echeverria et
al, 2018).

e (Calidad

Otro aspecto importante a
considerar como elemento fundamental
que afecte a la imagen corporativa
es la calidad en el servicio al cliente
0 producto se ve demandado, por la
forma en que se recibe y percibe a los
consumidores. Diversos autores han
identificado cinco factores principales:
confiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y tangibilidad, los cuales se
utilizan para evaluar la percepcién de la
calidad percibida (Zarraga-Cano et al,
2018).

Para Leng, (2022:107) ofrecer
un servicio y productos de calidad es
importante, ya que se alcanza el éxito
a largo plazo dentro una empresa, por
lo que, la calidad infiere en un proceso
de evaluacion de los clientes, en donde
se puede demostrar la excelencia y
superioridad del servicio, ayudando a
fortalecer la imagen corporativa de la
empresa.

La calidad del servicio, segun
Tenesaca-Machucala y Rodriguez-
Pillaga, (2022) se ha vuelto uno de los
grandes aspectos a considerar para
lograr la fidelidad de los clientes para con
las organizaciones, es algo primordial
que debe existir dentro de cada
empresa sin importar que proporcione
productos o venda servicios, ya que

es la primera impresiéon que perciben
los clientes, ayuda a mantener una
preferencia especial con la empresa.
Por otro lado, hay quienes sostienen
que: “La medicién de la calidad adquiere
cierta trascendencia a medida que la
organizacion es tan eficaz como para
brindar un servicio de calidad” (Navarro-
Mosquera, Gonzalez-Capote & Soler-
Gonzalez, 2022).

¢ Rendimiento

El tercer elemento a considerar
en el modelo de la imagen corporativa
es el rendimiento y que, de acuerdo
con Venkatraman & Ramanujam,
(1986:804) se mide el desempefio/
rendimiento en la imagen corporativa,
donde sefalan aquellos resultados de la
productividad y satisfaccion del cliente.
Se complementan dos elementos dentro
de este tema, primero el desempefo
operativo y segundo el financiero, que
son indicadores de efectividad, calidad
de producto, lo que permitird medir el
rendimiento de una unidad de negocio,
en donde los objetivos de la organizacién
han sido logrados (Fuentes & Hurtado,
2002).

Por otro lado, expertos al tema
consideran que el rendimiento es la
principal variable que permite determinar
la satisfaccion de los consumidores,
debido a que, el rendimiento engloba
desde el servicio hasta los productos
que ofrece la compafia, y si ambas
variables son de alta calidad conducen
a la satisfaccion (Ospina & Gil, 2011).
En este caso, el rendimiento engloba a
una vision global de las empresas que
considere la parte operativa, la parte
de satisfaccion del cliente y sobre todo
los resultados Optimos financieros de
crecimiento que va a tener la empresa.
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e Atraccion

Es importante que como parte del
fortalecimiento de la imagen corporativa
la empresa, tenga la capacidad para
atraer empleados de alta calidad, lograr
la atraccion del cliente, para lo cual
la empresa debe contar con un plan
de marketing que esté vinculado a las
nuevas necesidades de una sociedad
tecnoldgica, pues ahora mismo se esta
hablando de una nueva era, donde los
clientes o consumidores no se conforman
con el marketing tradicional. Con la
implementacién de nuevas metodologias
innovadoras, la imagen corporativa se va
fortaleciendo, ya que existen técnicas de
atraccion, interaccion y deleite del cliente
que ayudan al transcurso de compra
desde que ingresan a la empresa hasta
el acuerdo de compra (Sharan, 2019).

De Ila misma manera, Ila
personalidad es un factor clave para
atraer consumidores a la imagen de una
empresa. Una personalidad de marca
fuerte y consistente puede mejorar el
atractivo de la empresa y hacerla mas
atractiva para los clientes potenciales.
Por lo que, es importante atraer clientes,
crear conexiones emocionales, generar
confianza a través de criticas positivas
de los consumidores (Bian & Forsythe,
2012).

e Competencia

Es preciso sefialar que, existe
una diferenciacion entre competencia
y competitividad dentro de la imagen
corporativa, pues Muller (1995:138),
manifiesta, la competencia es la lucha
econdomica que lleva al enfrentamiento
entre grupos de vendedores vy, por otra
parte, la competitividad es el conjunto
de destreza, técnicas y condiciones
necesarias para la competencia. Para

cuidar el manejo de competencia,
toda empresa debe enfocarse en tres
estrategias: el liderazgo, diferenciacion y
enfoque o alta segmentacioén, aspectos
que guardan relacion directamente con
la imagen corporativa (Pérez et al, 2012).

Por lo que se puede manifestar
en que la competencia es la capacidad
de innovar y desarrollar productos de
alta calidad que cumplan o superen
las expectativas del cliente. Lo que
se resumen que una empresa tiene la
experiencia, las habilidades de innovar
y desarrollar productos de alta calidad y
los recursos necesarios para lograr sus
objetivos (Sarker et al, 2021).

e Simpatia

La simpatia dentro de la imagen
corporativa se refiere al grado en que se
considera que una empresa es accesible,
amigable y agradable para interactuar.
Es por ello que, si se cumple con las
caracteristicas que influyen en el tema
de simpatia dentro de una empresa,
se considera que tiene personalidad
y es apreciada y respetada por los
consumidores, por lo que se entiende
que la empresa esta socialmente
responsable y comprometida con un
impacto positivo en la sociedad (Van &
Fombrun, 2007).

Es asi que la simpatia juega
un valor importante, por lo que se ve
el comportamiento del personal y la
atencion como un complemento para la
calidad del servicio o producto esperado
por el consumidor. Con laimplementacion
de una atencion personalizada, una
organizacion puede ofrecer a sus
consumidores una atencion individual,
que involucra la habilidad de brindar un
servicio adecuado a las preferencias y
exigencias de cada cliente, asegurando
asi su satisfaccion y cumpliendo con sus
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expectativas (Burgos & Morocho, 2018).

e Lealtad

La lealtad se define como la
medida en que una parte interesada
permanece comprometida con una
empresa a lo largo del tiempo, a pesar
de las circunstancias cambiantes o las
presiones para cambiar de lealtad (Van
& Fombrun, 2007). Por lo que la lealtad
del publico instituye uno de los mejores
indicadores para calcular la conquista
de una empresa al cliente (Moliner &
Berenguer, 2011).

Para generar lealtad a una marca
dentro de la imagen corporativa, se
necesita relacionar con la confianza, esto
significa que una de las partes siente
carifio por otra, por lo que, se percibe
el sentimiento placentero y agradable,
sentimiento que se le atribuye al hacia
la marca (Almeida & Laredo, 2022). Por
lo antes mencionado, es importante
que las empresas tengan presente
la gran importancia de la lealtad para
construir una imagen corporativa solida
y garantizar resultados econémicos
futuros.

4. Satisfaccion al cliente para
el fortalecimiento de la imagen
corporativa de las empresas

En la presente investigacion
toma gran importancia la satisfaccion
al cliente debido a que es un factor
importante para el fortalecimiento de la
imagen corporativa de las empresas.
Es asi que (Lavado & Millan, 1998)
plantea la teoria de los dos factores de
satisfaccion, analizan, la satisfaccion al
cliente y la insatisfaccion del cliente a
través de dimensiones. En esta teoria,
las dimensiones de la satisfaccion son:
respuestas, peticiones, trato al cliente y

también precios y acciones/omisiones
que favorecen o  desfavorecen
econdmicamente al cliente mientras
que la insatisfaccion implica: confianza,
seguridad, la respuesta de la empresa
ante errores en la prestacion del servicio
y aceptacion.

La satisfaccion del cliente es el
resultado final de un proceso en el que
los usuarios evaluan los beneficios
percibidos al utilizar un servicio
determinado. Para que una empresa
logre que sus clientes perciban sus
productos o servicios como valiosos,
es fundamental asegurar la satisfaccion
de los mismos. Con clientes satisfechos
existen mas probabilidades de mantener
la lealtad hacia la empresa, pues se
considera que la empresa tiene la
capacidad de satisfacer los deseos del
publico (Leng, 2022).

Por otro lado, se debe tomar en
cuenta que la satisfaccién del cliente
engloba también las experiencias
personales al utilizar el servicio a partir
de diversos factores como: la calidad,
el servicio prestado, la edad, el género
del cliente, etc. Es un elemento clave
en la generacion de lealtad, es asi que
los clientes satisfechos tienen mas
probabilidades de mantener una relacion
a largo plazo con el proveedor del
servicio (Dimitriadis & Zilakaki, 2019).

Finalmente, a partir de todo lo
analizado previamente, la imagen
corporativa es importante, por lo que
aporta dentro de una empresa, el
establecer la identidad que genere
confianza, diferencia a una empresa
de sus competidores, crear atraccion,
buscar fidelidad de los clientes, y
sobre todo satisfacer la necesidad
del consumidor, misma que permite
fortalecer la reputaciéon corporativa,
en donde se vea el crecimiento y
expansion empresarial sin dejar de lado
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la responsabilidad que se tiene con la
sociedad y el ambiente.

El modelo de investigacién
propuesto para el estudio establece a la
satisfaccion al cliente como eje central

de las relaciones entre empresas, se
examina a continuacion los constructos
que pueden conformar el proceso
planteado sobre sus antecedentes y
consecuencias (Diagrama 1).

Diagrama 1
Modelo propuesto sobre la satisfaccion al cliente desde la imagen
corporativa

- Lealtad

Responsabilidad Atraccién Rendimiento
Social
Satisfaccion al
Cliente
Calid ad Simpatia Competencia

5. Perspectiva metodologica
de la investigacion

La investigacion tuvo cuantitativo,
con un alcance correlacional, no
experimental y de corte transversal.
Este disefio de investigacion fue elegido
porque permite una fundamentacion
teérica de las dimensiones a ser
investigadas, para posteriormente una
recopilacion de datos directos a través
de la técnica de la encuesta. Se aplicod
un cuestionario estructurado de 41
preguntas con escala de valoracion Likert
con 7 niveles que van desde Totalmente
en desacuerdo a Totalmente de acuerdo.

El instrumento fue construido tomando
como base los items de la Investigacion
de Schwaiger (2004).

La poblacion objeté de estudio
corresponde a los clientes de una
empresa de venta de electrodomeésticos,
considerando sus ventas anuales
reportadas de 1325 clientes, posterior a
ello se calculd la muestra probabilistica
con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5% quedando el
tamano de la muestra de 300 encuestas
las cuales fueron aplicadas por medio de
un formulario en linea, especificamente,
Google Forms, para el posterior analisis
utilizando el software Smart PLS 4.
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5.1. Analisis de Resultados

En la Tabla 1 se presentan los
resultados estadisticos descriptivos de
las caracteristicas sociodemograficas de
los clientes donde se efectud el estudio,

es asi como el 66% de los clientes de la
empresa se encuentran en el rango de
edad de los 20 a los 40 anos; mas de
la mitad de las clientes son de género
femenino con el 51%.

Tabla 1
Estadisticas demograficas

Estadisticos Descriptivos

Caracteristicas Componente Frecuencia Porcentaje
EDAD (1)20-30 113 38%
(2) 30 - 40 85 28%
(3) 40 - 50 65 22%
(4) 50 — 60 37 12%
300 100%
GENERO (1) Masculino 139 46%
(2) Femenino 154 51%
(3) Otros 7 2%
300 100%
RESIDENCIA (1) Azogues 24 8%
(2) Cafiar 125 42%
(3) El Tambo 72 24%
(4) Suscal 49 16%
(5) Otros 30 10%
300 100%
ESTADO CIVIL (1) Casado/a 104 35%
(2) Soltero/a 115 38%
(3) Divorciado 56 19%
(4) Otros 25 8%
300 100%

La empresa de venta de
electrodomésticos objeto del estudio
tiene locales a nivel de todo el Ecuador,
pero el estudio se centr6 en la provincia

de Canfar, destacandose que el 42 %

residen en la ciudad de Cafar, seguidos
por el cantén el Tambo y Suscal con
un 16%, los clientes representados
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por un 82% se encuentra en estas
ciudades. Ademas, como organizacion
es importante conocer datos como
estado civil, teniendo los porcentajes
mas  representativos  solteros vy
casados, los datos descritos serviran
para poder implementar estrategias
de comercializaciéon de productos que
tienen mayor demanda.

Como parte de la validacion del
modelo propuesto en la figura 1 sobre
la determinacion de la satisfaccion
del cliente desde los elementos de la
imagen corporativa fue testeado a través

del uso del software SmartPLS 4. Se
presentan los resultados relevantes
de las dimensiones como: las medias,
desviaciones estandar, coeficientes
de Alpha de Cronbach (a), validando
aquellos valores superiores a 0.7
(Peterson, 1994).

Ademas, se examind el analisis
de la varianza extraida AVE cuyos
valores aceptables son 0.50 los cuales
se muestran en la tabla 2 y fiabilidad
compuesta (FC), cuyos valores son
minimos de 0.7 (Fornell & Larcker, 1981).

Tabla 2
Estadisticos descriptivos, indices de fiabilidad y correlaciones de
las escalas de media

Media DT a AVE FC 1 2 3 4 5 6 7
1. Atraccion 490 1437 077 069 0737

2. Calidad 483 1489 087 052 0755 0675

3. Competencia 495 1492 071 063 0747 0705 0677

4. Lealtad 518 1385 070 058 0492 0500 0632 0.761

5. Rendimiento 494 2020 077 052 0826 0720 0865 0569 0632

g'o 'jizlsp"”sab"'dad 439 1518 082 058 0551 0753 0539 0432 0563 0688
éliist‘ffaccma' 118 0384 100 100 -0234 -0272 -0379 -0.205 -0.323 -0.210 1.000

8. Simpatia 526 1385 069 061 0573 0536 0793 0699 0722 0461 -0.283 0.666

Por lo tanto, da la proporcion de la
varianza de un constructo que proviene
de sus indicadores en comparacion
con la proporcion causada por el error
de medicién; esto muestra que cada
constructo o variable explica al menos el
50% de la varianza de los indicadores.

Ademas, se procedi6 la validacion
discriminante del modelo que tiene el
objetivo de garantizar que un constructo
tenga las relaciones mas fuertes con
sus propios indicadores (por ejemplo,
en comparacion con cualquier otro
constructo) en el modelo de ruta PLS
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(Hair et al, 2022). Mientras que para
Martinez & Fierro (2018) manifiesta que
la validez discriminante en qué medida
un constructo es diferente de otros
constructos.

Para Soria & Almeida (2022:19):
“La ratio HTMT debe estar por debajo
de 1 consideran un valor de 0.90. En
este sentido, los valores marcados
cumplen con las medidas establecidas”.
Cuando los constructos del modelo son
conceptualmente mas diferentes, se
recomienda un umbral mas conservador
y se fija en 0.85 (Henseler et al, 2015).
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De la aplicacion del modelo se presentan
los resultados en la tabla 2, se evidencia

que los que cumplen con el criterio 0.895 entre lealtad —simpatia (tabla 3).

Tabla 3
Validez discriminante (Ratio de correlaciones Heterotrait —
Monotrait, HTMT)

conservador del HTMT son la ratio 0.870
entre Competencia- Rendimiento y la ratio

1 2 3 4 5 6 7
1. Atraccion
2. Calidad 0.781
3. Competencia 0.755 0.723
4. Lealtad 0.679 0.710 0.791
5. Rendimiento 0.835 0.706 0.870 0.747
6. Responsabilidad Social 0.556 0.757 0.544 0.597 0.537
7. Satisfaccion al Cliente 0.233 0.260 0.380 0.206 0.296 0.208
8. Simpatia 0.593 0.555 0.832 0.895 0.751 0.487 0.282

La evaluacion de los vinculos de las
dimensiones consideradas como parte
de la imagen corporativa y su influencia
en la satisfaccion al cliente se aplicé
la t de student, utilizando un método
bootstrap basado en la distribucion t de
Student y los impactos indirectos entre

los constructos del modelo tedrico con la
utilizacién del software Smart PLS 4. El
modelo se probé mediante arranque de
5000 interacciones de re muestreo para
estimar los parametros estructurales,
presentando los resultados en la
llustracion 1.

llustracién 1
Representacion grafica de las dimensiones
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En la ilustracién 2 se presenta la
relacion que existe entre los elementos
de la imagen corporativa y su incidencia
en la satisfaccion al cliente de acuerdo al
analisis estadistico los unicos elementos
que tienen una incidencia directa sobre
la satisfaccion cliente son Calidad,
Simpatia, Competencia y Rendimiento.
Este resultado subraya la importancia de
estos aspectos en la percepcién positiva
que los clientes tienen de una empresa.

Dado los hallazgos sobre la
relacion entre la imagen corporativa, la
satisfaccion del cliente y la lealtad es
imprescindible que la empresa genere
estrategias empresariales como priorizar
la calidad en todos los aspectos del
negocio, desde los productos o servicios
ofrecidos hasta la atencion al cliente y la
experiencia de compra. Es importante
que la organizacion ademas incorpore
medidas para mejorar la eficiencia
operativa y la efectividad en la entrega
de productos o servicios.

La empresa debera fomentar una
cultura organizacional centrada en el
cliente, donde se valoren y promuevan
la empatia, la amabilidad y la atencion
personalizada. Sin descuidar la inversion
en laformacion y el desarrollo profesional
del equipo para garantizar que estén
bien preparados y actualizados en
sus conocimientos y habilidades. Es
notable que el conjunto de dimensiones
consideradas en la investigacion como
parte de la imagen corporativa y su
impacto en la satisfaccion del cliente sea
relativamente débil, como se evidencia
por el coeficiente de determinacion (R2)
de 0.094.

Por otro lado, se encontré una
relacion directa entre la satisfaccion del
cliente y la lealtad hacia la empresa,
su coeficiente de determinacion (R2)
de 0.026 indica que es relativamente
débil. Este descubrimiento plantea la

interrogante sobre la naturaleza compleja
de los factores que influyen en la lealtad
del cliente, y sugiere que la satisfaccion
por si sola puede no ser suficiente para
garantizar la lealtad a largo plazo.

6. Conclusiones

Las conclusiones extraidas de esta
investigacion son fundamentales para
orientar las estrategias empresariales
hacia la construccién de una imagen
corporativa solida y el fortalecimiento
de la satisfaccion del cliente y la lealtad.
En primer lugar, se ha identificado que
aspectos especificos como la calidad, la
simpatia, la competenciay el rendimiento
tienen una incidencia directa en la
satisfaccion del cliente. Esto resalta la
importancia de enfocar los esfuerzos
en mejorar estos aspectos para generar
experiencias positivas y duraderas en
los clientes.

Sin embargo, la investigacion
ademas revela que, aunque la
satisfaccion del cliente esta relacionada
con la lealtad hacia la empresa, esta
relacién es relativamente débil. Esto
sugiere que la satisfaccion por si sola
puede no ser suficiente para garantizar
la lealtad del cliente a largo plazo, y que
otros factores pueden influir en esta
relacion.

Por lo tanto, las estrategias
empresariales deben enfocarse en
mejorar la calidad, la simpatia, la
competencia y el rendimiento, al mismo
tiempo que se disefian programas de
fidelizacion atractivos que incentiven la
lealtad del cliente. Ademas, es crucial
mantener una actitud proactiva hacia la
investigacion continua del mercado y las
necesidades del cliente, para adaptar y
mejorar constantemente las estrategias
empresariales en funcion de los cambios
del entorno y las expectativas de los
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clientes.

Finalmente, es importante que
las empresas fomenten construir una
imagen corporativa soélida, centrada en
la satisfaccion del cliente y orientada
hacia la generacion de lealtad a largo
plazo. Para ello deberan implementar
estrategias que aborden estos aspectos
de maneraintegral, las empresas pueden
fortalecer su posicion en el mercado y
asegurar su éxito a largo plazo.
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