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Resumen 
El propósito de este artículo es determinar la relación entre la imagen corporativa y la satisfacción del 
cliente en los supermercados de Tarapoto. Lo cual se abordó a través de una investigación cuantitativa, 
de tipo correlacional y diseño no experimental; considerando un muestreo no probabilístico por cuotas 
de 382 residentes pertenecientes al distrito de Tarapoto, a quien se le aplicó un cuestionario. Como 
principales resultados, se destaca el alto porcentaje en la imagen corporativa (57.5%) y la satisfacción 
del cliente (72%); además se encontró una relación moderada y positiva, con un coeficiente de 
correlación de 0.473, significando que la mayoría de los clientes tienen una buena percepción de los 
supermercados, conllevando a que se sientan satisfechos con el servicio recibido. 
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Abstract 
The purpose of this article is to determine the relationship between corporate image and 
customer satisfaction in Tarapoto supermarkets. This was addressed through a quantitative, 
correlational, non-experimental design. A non-probability quota sample of 382 residents of the 
Tarapoto district was used to administer a questionnaire. The main results were high in 
corporate image (57.5%) and customer satisfaction (72%). A moderate and positive relationship 
was also found, with a correlation coefficient of 0.473, indicating that most customers have a 
positive perception of supermarkets, leading to satisfaction with the service received. 
 
Keywords: Corporate image, Customer satisfaction, Supermarkets. 
 
JEL Clasification: Household Economics and Family Economics (D1). Commerce (F1). Corporate 
Culture; Corporate social responsibility (M14). Image (M32). 
 
 
Resumo 
O objetivo deste artigo é determinar a relação entre a imagem corporativa e a satisfação do cliente em 
supermercados de Tarapoto. A pesquisa foi abordada por meio de um delineamento quantitativo, 
correlacional e não experimental. Uma amostra não probabilística de 382 moradores do distrito de 
Tarapoto foi utilizada para a aplicação de um questionário. Os principais resultados foram altos para a 
imagem corporativa (57,5%) e para a satisfação do cliente (72%). Uma relação moderada e positiva 
também foi encontrada, com um coeficiente de correlação de 0,473, indicando que a maioria dos clientes 
tem uma percepção positiva dos supermercados, o que leva à satisfação com o serviço recebido. 
 
Palavras-chave: Imagem Corporativa, Satisfação do Cliente, Supermercados. 
 
Classificação JEL: Economia Doméstica e Economia Familiar (D1); Comércio (F1); Cultura Corporativa; 
Responsabilidade Social Corporativa (M14); Imagem (M32). 
 

 
1. Introducción 

 
La literatura académica ha sugerido que las 
asociaciones de la imagen corporativa pueden 
influir en la satisfacción del cliente, por ello el 
estudio aporta la información básica necesaria 
para que los supermercados mantengan 
contentos y satisfechos a su amplia gama de 
clientes, tanto de manera internacional, nacional 
y local. 
 
A nivel internacional, Ramos y Valle (2020), las 
organizaciones imparten poca información hacia 
sus clientes (53%); el 60% indicó posee 
mecanismos de atención deficientes y el 67% que 
sus reclamos son poco atendidos. También, 
Valenzuela et al. (2019), en Colombia halló que 

la satisfacción está asociada con la atención, 
donde el 54% menciono la atención del personal 
fue regular con una tendencia a lo deficiente 
(22%). Asimismo, Dalongaro et al. (2018) halló 
que, los clientes que visitaron supermercados en 
Brasil y Argentina, indicaron que no deben 
descuidarse de surtir los productos, de tener 
espacios amplios, la atención adecuada, brindar 
facilidades de pago y promociones para generar 
una satisfacción en los clientes. 
 
A nivel nacional, de todas las empresas peruanas, 
solo el 44% de las empresas se interesan por 
tener una imagen positiva en el mercado 
(Lavanda et al., 2022). Para, Luperdi (2018) halló 
que el 33.3% de clientes indicó que la empresa 
no invierte en materiales y equipos para brindar 
una buena atención; asimismo, el 
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comportamiento del personal fue poco 
responsable. Además, Rojas y Calderón (2021) 
descubrieron que un índice alto (39%) de 
insatisfacción con la atención; el 40% indicó no 
se les brindó ninguna promoción y el 47% recalcó 
no sentir satisfacción de sus necesidades. 
También, Velarde et al. (2020) encontró 
deficiencias que afectaron la satisfacción de los 
clientes, cómo demoras en la atención, 
equivocaciones del pedido y emisión de 
comprobantes; atención poco empática, lo cual 
influyó negativamente. 
Finalmente, está investigación se realizó en la 
ciudad de Tarapoto en tres supermercados, 
siendo estos, Supermercados peruanos (Plaza 
vea), Precio Uno, y La Inmaculada. Por lo que, se 
presentó como interrogante principal, ¿Cuál es la 
relación entre la imagen corporativa y la 
satisfacción del cliente en los supermercados de 
Tarapoto, 2021? 
 
 
2. Marco Teórico 

 
2.1. Imagen Corporativa 

La imagen corporativa, se usa para ganar la 
competencia de productos al lograr la 
satisfacción y lealtad del cliente (Gurlek et al., 
2017). Por tanto, se basa en la calidad de 
reducción, servicios prestados, política, 
reputación y actividades de marketing de la 
empresa (Ramos y Valle, 2020). De tal forma, 
permanecerá en su mente y afectará los 
comportamientos de compra. Por medio de los 
productos, servicios e información, los 
consumidores desarrollan una valoración 
subjetiva, formando así una imagen corporativa 
(Balmer et al., 2020; Özkan et al., 2020).  
 
Una imagen corporativa positiva reduce la 
incertidumbre al momento de establecer un alto 
nivel de reconocimiento entre empresas; es la 
percepción que refleja el nivel en que se sienten 
identificados con una organización (Yu et al., 
2021; Budur, 2018). Por ello, las partes 
interesadas perciben la imagen como el prestigio 
de una marca (Younis y Hammad, 2021). 
Triatmanto et al. (2021) puede establecerse de 

manera organizacional buscándose desarrollar 
una imagen positiva en las partes interesadas; y, 
la individual, es percepción de las actividades de 
marketing (Balmer y Podnar, 2021). 
 
Para, Márquez et al. (2017), coalición de 
significados vinculados a la organización, donde 
las ideas son para recordarla; conformada por 
rasgos diferenciales, que permiten establecer 
diferencias con otras empresas (Kim et al., 2020). 
De igual forma Rosas (2016) es la personalidad 
de la organización, definido en la mente del 
cliente. De la Fuente (2019), son elementos que 
permiten a la organización ser reconocida y de a 
lugar a determinadas sensaciones. 
 
2.2. Componentes de la Imagen 

Corporativa 
De acuerdo con el autor Rosas (2016) la imagen 
corporativa está comprendida por seis 
elementos: 
 
Características del personal. Personalidad de 
la tienda, conjunto de atributos, como la 
presentación del lugar y la atención; y, 
colaboradores amigables; demostrando conocer 
los productos que se disponen; además, de tener 
un número apropiado para atender a los clientes 
(De la Fuente, 2019). 
 
Atmósfera institucional. Apariencia y 
distribución física de la tienda, permitiendo la 
circulación; se considera la temperatura; la 
limpieza y la ventilación del lugar, evitando olores 
desagradables (González et al., 2017). Por lo que, 
evalúan el desempeño de atributos respecto a un 
punto de referencia (Hunneman et al., 2021). 
 
Productos ofertados. Se entiende como 
producto que con su adquisición permite 
satisfacer al individuo; es el surtido y llenado de 
estanterías, con productos de calidad (Grandi y 
Cardinali, 2022). 
 
Percepción de precios. Cantidad de dinero que 
se requiere para adquirir un producto; los precios 
que establece la tienda deben tener relación con 
la calidad (Márquez et al., 2017). Se traduce 
como el valor que corresponde al bien, siendo 
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que, el precio es el criterio principal al momento 
de decidir por adquirir o no el bien (Hung et al., 
2021). 
 
Comercialización de productos. Refiere a la 
correcta distribución de productos, permitiendo 
encontrarlos con facilidad, debido a que las 
etiquetas se presentan en buen estado; y, los 
colores del supermercado son llamativos 
(González et al., 2017). 
 
Comodidad dentro del establecimiento. 
Distribución de infraestructura que permite 
contar con pasillos amplios para el tránsito de 
clientes; además, de contar con un número 
considerable de carritos y cestas que faciliten las 
compras (Rosas, 2016). 
 
2.3. Satisfacción de los clientes. 

Para Santos (2018), es una sensación que se 
expresa al realizar una comparación entre las 
expectativas y la experiencia del producto. 
Asimismo, Mejías et al. (2018) concuerdan con se 
ve relacionado con los beneficios que le brinda a 
la empresa, representando un incremento en las 
ventas, generando un alejamiento de la 
competencia de precios. 
 
Se emplea para describir la forma en que se está 
desempeñando una organización en proporcionar 
servicios y productos (Padma y Ahn, 2020). Por 
otro lado, cuando el usuario se encuentra 
satisfecho, tiende a compartir sus experiencias, 
manifestándose tres tipos de motivaciones; las 
razones centradas a nivel individual, en los demás 
y en la empresa (Zibarzani et al., 2022); En caso 
contrario, tienden a transmitir aún más, con el 
propósito de manchar la imagen de la 
organización (Konuk, 2019). 
 
2.4. Componentes de la satisfacción de 

los clientes 
De acuerdo con el autor Santos (2018) menciona 
que la satisfacción del cliente está comprendida 
por cinco elementos: 
 
Calidad funcional. Manera que la organización 
ofrece un producto y el cliente percibe el trato y 
se crea una imagen de la misma; es ese vacío 

existente entre el valor de las expectativas previo 
a recibir el producto o servicio y luego la 
percepción sobre lo obtenido (Mejías et al., 
2018). 
 
Calidad técnica. Características inseparables 
del producto o servicio, donde se cumplen con 
procedimientos para preferir por aquel servicio o 
producto; conlleva una confirmación del cliente al 
optar por el producto o servicio (Ladrón, 2020). 
 
Valor percibido. Valoración que se realiza de 
manera global sobre la utilidad del intercambio 
entre la empresa y el cliente; combinación de un 
conjunto de factores como el precio, su utilidad y 
la inversión requerida para adquirir el producto o 
servicio (Ramos et al., 2020). 
 
Confianza hacia el supermercado. 
Consecuencia de la imagen corporativa; se basa 
en la reputación, calidad, ayuda social y otros 
elementos más. Siendo esto motivo de asociación 
de ideas de manera individual sobre la 
organización (Baez et al.,2022). 
 
Capacidad de respuesta. Esta dimensión se 
relaciona con la expectativa de los clientes, 
debido a que una vez que el usuario efectúa la 
adquisición, este realiza una comparación entre 
lo esperado y las características del producto 
respecto al desempeño real, realizando una 
clasificación sobre si el producto es mejor o peor 
que otro (Santos, 2018). 
 
 
3. Metodología 

 
El presente estudio es de tipo aplicado 
(Rodríguez, 2020). Corresponde al enfoque 
cuantitativo, debido a que se basa en un 
esquema secuencial (Hernández - Sampieri y 
Mendoza, 2018). El diseño es no experimental, 
sin manipulación de las variables (Arias, 2020), 
de corte transversal, ya que la recolección de 
información es en un determinado momento 
(Cabezas et al., 2018). El alcance es 
correlacional, buscando medir el grado de 
relación entre ambas variables (Ñaupas et al., 
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2018). 
 
La población de estudio estuvo conformada por 
76 122 personas entre hombres (49%) y mujeres 
(51%) que viven en Tarapoto. Para el presente 
Estudio se optó por el muestreo por cuotas, 
debido a que se consideró las características 
propias de la población (Ñaupas et al., 2018). 
para mantener en los participantes la 
característica básica de la población inicial. 
Asimismo, los participantes del estudio fueron 
382 personas, que se eligieron con los siguientes 
criterios de inclusión, como el residir en el distrito 
de Tarapoto, tener entre 30 a 64 años de edad y 
haber realizado al menos una vez una compra en 
un supermercado de Tarapoto. 
 
La técnica es la encuesta, debido a que se usó 
con el propósito de conocer la percepción de los 
participantes mediante interrogaciones 
estructuradas (Cabezas et al., 2018). El 
instrumento utilizado para la imagen corporativa 
fue adaptado de Theodoridis y Chatzipanagiotou 
(2009); y Satisfacción del cliente fue adaptado de 
Santos (2018), siendo que ambos cuestionarios 
se basaron en la escala de Likert. Además, que 
fueron validados a través del juicio de 
especialistas en el tema. 
 
Asimismo, el presente trabajo se manejó los 
datos utilizando la técnica de KMO para evaluar 
la prueba de normalidad, siendo que los datos 
arrojaron una distribución no paramétrica, donde 
se procedió a escoger a Spearman, en la que si 
se encuentra un p valor inferior al 0.05 se 
encuentra validez y relacionado directa y 
proporcional; además de del uso del paquete de 
SPSS para el trabajo de análisis, en donde la 
recolección de datos se realizó de manera física, 
fuera de los establecimientos permitiendo que los 
participantes tengan la voluntad de participar en 
la investigación 
 

Tabla 1. Técnicas estadísticas 
Técnica Aceptación Cita 

Alpha de 
Cronbach 

0.90 - 1.00 Satisfactoria (Palella & 
Martins, 
2012) 

0.80 - 0.89 Adecuada 
0.70 - 0.79 Moderada 
0.60 - 0.69 Baja 

Técnica Aceptación Cita 
0.50 - 0.59 Muy baja 

< 0.50 No confiable 
Prueba de 

Kolmogorov 
– Smirnov 

Se utiliza cuando el tamaño 
de muestra es > 50 

(González 
C. , 2006) 

Correlación 
de 

Spearman 

Distribución no paramétrica 

(Rodríguez 
et al., 
2016) 

1 Correlación 
perfecta 

0.90 - 0.99 Correlación 
muy alta 

0.70 - 0.89 Correlación 
alta 

0.40 - 0.69 Correlación 
moderada 

0.20 - 0.39 Correlación 
baja 

0.01 - 0.19 Correlación 
muy baja 

0 Correlación 
nula 

Fuente: Elaboración propia. 
 
A continuación, se presentan los resultados 
descriptivos de la primera variable, es decir, de la 
imagen corporativa en donde se muestran los 
niveles de sus elementos que componen la 
misma. 
 

Tabla 1. Dimensiones de la variable imagen 
corporativa 

Dimensiones - 
Variable Bajo Medio Alto Total 

Características del 
personal 5.7% 32.1% 62.2% 100% 
Atmosfera 
institucional 6.7% 36.5% 56.7% 100% 
Productos Ofertados 2.6% 46.1% 51.3% 100% 
Percepción de 
Precios 6.0% 50.5% 43.5% 100% 
Comercialización de 
productos 6.7% 53.4% 39.9% 100% 
Comodidad dentro 
de la tienda 5.7% 43.3% 51.0% 100% 
Imagen corporativa 4.7% 37.8% 57.5% 100% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Respecto a las dimensiones que componen a la 
imagen corporativa, se tuvo que predominaron 
en un nivel alto, las características del personal 
(62.2%), atmosfera institucional (56.7%), 
productos ofertados (51.3%) y comodidad dentro 
de la tienda (51%); mientras que en las 
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dimensiones de precepción de precios (50.5%) y 
comercialización de productos (53.4%) 
predominó el nivel medio; por lo que luego de 
este análisis, se encontró que la variable imagen 
corporativa se mantuvo en un nivel alto con un 
57.5% de percepciones. 
 
De igual forma, se presentan los resultados 
descriptivos de la segunda variable, es decir, de 
la satisfacción laboral en donde se muestran los 
niveles de sus elementos que componen la 
misma. 
 
Tabla 2. Dimensiones de la variable satisfacción 

laboral 
Dimensiones - 

Variable Bajo Medio Alto Total 

Calidad 
funcional 3.6% 33.7% 62.7% 100% 

Calidad 
técnica 9.1% 36.0% 54.9% 100% 

Valor 
percibido 5.7% 37.6% 56.7% 100% 

Confianza 7.8% 31.1% 61.1% 100% 
Capacidad de 
respuesta 7.3% 22.0% 70.7% 100% 

Satisfacción 
del cliente 7.8% 20.2% 72.0% 100% 

Fuente: Elaboración propia. 
 
En cuanto a las dimensiones que componen la 
satisfacción laboral, se tuvo que predominaron en 
un nivel alto todos los componentes, la calidad 
funcional (62.7%), calidad técnica (54.9%), valor 
percibido (56.7%), la confianza (61.1%) y la 
capacidad de respuesta (72%). Por lo tanto, 
luego de haber realizado el análisis descriptivo de 
los elementos que componen la variable, se tuvo 
que la variable satisfacción laboral se estableció 
en un nivel alto al obtener un 72% de 
percepciones. 
 
3.1. Análisis Inferencial 

A continuación, se presentan los hallazgos 
inferenciales, en donde se evidencian los 
resultados de la prueba de normalidad y la 
contrastación de las hipótesis tanto general como 
específicas, planteadas anteriormente 
 

Tabla 3. Prueba de normalidad para la imagen 
corporativa y la satisfacción del cliente 

  Kolmogorov-Smirnov 
Estadístico gl Sig. 

Imagen 
corporativa 0.261 386 0.000 
Satisfacción 
del cliente 0.205 386 0.000 

 
En la tabla 4, se evidencia la prueba de 
normalidad, en la que debido a número de 
muestra (386) clientes, se seleccionó a la prueba 
de Kolmogorov – Smirnov, la cual arrojó un p 
valor inferior al 0.05 para ambas variables siendo 
que ninguna de las dos variables sigue una 
distribución paramétrica; por tal motivo se utilizó 
la prueba de Spearman. 

 
Tabla 4.Hipótesis general de la investigación 

Hipótesis de la investigación 

Coeficiente 
de 

correlación 
de 

Spearman 

p - 
valor Decisión 

HG Imagen 
corporativa 

Satisfacción 
del cliente 0.473 0.000 Aceptada 

Fuente: Elaboración propia. 
 
En la tabla 5, luego de aplicar la prueba no 
paramétrica Rho de Spearman, se puede 
observar que el p valor fue menor a 0.05, por lo 
cual, no existe evidencia para rechazar que la 
imagen corporativa y la satisfacción de los 
clientes están relacionadas al obtener un 
coeficiente de Rho= 0.473, lo cual confirmó lo 
establecido en la hipótesis. 
 
Tabla 5 Hipótesis específicas de la investigación 

Hipótesis de la investigación 

Coeficiente 
de 

correlación 
de 

Spearman 

p - 
valor Decisión 

H1 Imagen 
corporativa 

Calidad 
funcional 0.552 0.000 Aceptada 

H2 Imagen 
corporativa 

Calidad 
técnica 0.572 0.000 Aceptada 

H3 Imagen 
corporativa 

Valor 
percibido 0.388 0.000 Aceptada 

H4 Imagen 
corporativa Confianza 0.287 0.000 Aceptada 

H5 Imagen 
corporativa 

Capacidad de 
respuesta 0.108 0.034 Aceptada 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 6, luego de aplicar la prueba no 
paramétrica Rho de Spearman, se pudo observar, 
que la significancia en todas las hipótesis 
propuestas fue inferior al 0.05, por lo que se 
procedió a aceptar todas las hipótesis alternas, 
siendo que el coeficiente para la hipótesis 1, 
sobre la relación entre la imagen corporativa y la 
calidad funcional fue (Rho= 0.552); en la 
hipótesis 2, en la relación entre la imagen 
corporativa y la calidad técnica fue (Rho=0.572); 
en la hipótesis 3, sobre la imagen corporativa y 
su relación con el valor percibido (Rho=0.388); 
en la hipótesis 4, en la relación imagen 
corporativa y confianza fue (Rho=0.287) y por 
último en la hipótesis 5, sobre la imagen 
corporativa y la capacidad de respuesta fue 
(Rho=0.108). Por lo tanto, a partir de estos 
resultados se pudo inferir que la imagen 
corporativa se relaciona de manera positiva y 
directa con los elementos de la variable 
satisfacción laboral. 
 
 
4. Discusión de resultados y 

conclusiones 
 
Respecto al objetivo general determinar la 
relación entre la imagen corporativa y la 
satisfacción del cliente, se encontró una relación 
moderada y positiva, debido al coeficiente de 
correlación (0.473), coincide con los hallazgos de 
Mai y Cuong (2021) donde la imagen corporativa 
tuvo una incidencia sustancial en la satisfacción 
del cliente (0,263), también influye en la lealtad 
del cliente (0,323); sumado a ello, Rodríguez y 
Yupanqui (2021) encontraron que se relacionan 
de manera significativa y positiva (Rho= 0.817); 
del mismo modo, Guzmán (2019) halló una 
incidencia significativa, al hallar un R² = 70.96%; 
así mismo, Ortega (2019) evidenció un 
coeficiente de correlación de 0,744, indicando 
relación también; por lo tanto, las investigaciones 
tuvieron en común que las empresas en 
evaluación se enfocan en la percepción de los 
clientes respecto a la calidad del servicio y como 
ello puede influir en la imagen corporativa. 
 

En cuanto al objetivo específico 1 establecer la 
relación entre la imagen corporativa y la calidad 
funcional, se encontró una relación moderada y 
positiva, por el coeficiente de correlación (0.552); 
para ello, Aguirre y Serrano (2018) obtuvieron 
mediante un análisis de la prueba de Levene 
∑=0.723; coincide con Quiroz y Vásquez (2020), 
quienes encontraron un coeficiente de 0.746, 
demostrando la existencia de una asociación 
entre las variables de estudio, ante ello, Santos, 
(2018) explica que este componente es 
importante debido a que muestra la manera en 
que la organización ofrece un producto o servicio 
y como el cliente percibe el trato de la empresa y 
se crea una imagen de la misma. 
 
El objetivo específico 2 estableció la relación 
entre la imagen corporativa y la calidad técnica, 
siendo una relación moderada y positiva, debido 
a la correlación es igual a 0.572; Aguirre y 
Serrano (2018) evidencia dicha asociación al 
obtener una significancia (p<0.05); así mismo, 
en su investigación Montero (2020) encontró una 
correlación de Rho= 0.747, lo cual demuestra 
que la asociación entre las variables de estudio 
es fuerte; ante ello, Santos, (2018) explica que 
este factor conlleva una confirmación del cliente 
al momento de optar por el producto o servicio 
sobre lo que la organización ofrece. 
 
Según el objetivo específico 3 establecer la 
relación entre la imagen corporativa y el valor 
percibido, señala que dicha relación es baja y 
positiva, debido a la correlación de (0.388); en 
base a ello, Santo (2018) explica que el valor 
percibido es importante dado que se utiliza una 
valoración respecto a la utilidad que se produce 
en la adquisición de productos o servicios, siendo 
la combinación de un grupo de factores como el 
precio, su utilidad y la inversión para adquirir el 
producto o servicio (Santos, 2018). 
 
Además, el objetivo específico 4 establecer la 
relación entre la imagen corporativa y la 
confianza, encontró una asociación baja y 
positiva, debido a que la correlación (0.287); De 
esta manera Santos (2018) añade que la 
confianza se basa en la reputación, la calidad, la 
ayuda social y otros elementos más. 
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