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RESUMEN

El objetivo del presente estudio fue establecer la relacion entre la imagen corporativa y
la lealtad de marca de los clientes de Woca Bubble Tea en la ciudad de Arequipa. Se desarroll6
una investigacion con enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal y
alcance correlacional. La muestra estuvo conformada por los clientes de la empresa
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. Para la recoleccion de
datos se empleé la técnica de la encuesta, aplicando un cuestionario estructurado con escala
tipo Likert para medir ambas variables.

Los resultados evidenciaron que existe una relacion positiva y significativa entre la
imagen corporativay la lealtad de marca. Asimismo, se encontrd una relacion significativa entre
la imagen corporativa y la lealtad cognitiva (0.683), lealtad afectiva (0.646), lealtad intencional
(0.643) y lealtad de accién (0.495). Se concluye que una percepcién favorable de la imagen
corporativa fortalece la fidelizacion de los clientes y contribuye a la competitividad de la
empresa en el sector bubble tea.

Palabras clave: imagen corporativa, lealtad de marca, bubble tea.



ABSTRACT

The objective of this study was to establish the relationship between corporate image
and brand loyalty among customers of Woca Bubble Tea in the city of Arequipa. An
investigation was developed with a quantitative approach, a non-experimental cross-sectional
design, and a correlational scope. The sample consisted of the company's customers, selected
through non-probability convenience sampling. Data was collected using a survey, applying a
structured questionnaire with a Likert-type scale to measure both variables.

The results showed a positive and significant relationship between corporate image and
brand loyalty. Likewise, a significant relationship was also found between corporate image and
cognitive loyalty (0.683), affective loyalty (0.646), intentional loyalty (0.643), and action
loyalty (0.495). It is concluded that a favorable perception of the corporate image strengthens
customer loyalty and contributes to the company's competitiveness in the bubble tea sector.

Keywords: corporate image, brand loyalty, bubble tea.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se orienta al estudio de la imagen corporativa y la
lealtad de marca de los clientes de Woca Bubble Tea en la ciudad de Arequipa. En el entorno
empresarial contemporaneo, los clientes no solo toman decisiones en funcién del precio o
producto, sino también en base a la percepcion que construyen sobre las marcas; por lo que la
imagen corporativa y la lealtad de marca constituyen activos estratégicos para la sostenibilidad
y competitividad de las organizaciones.

Las organizaciones operan en entornos altamente competitivos, donde los clientes
disponen de multiples alternativas y toman decisiones no solo en funcion del precio o producto,
sino también de la percepcion que construyen sobre cada marca; asimismo, en este contexto,
gestionar adecuadamente la imagen corporativa y fortalecer la lealtad de marca se ha convertido
en una prioridad estratégica para alcanzar sostenibilidad y crecimiento empresarial (Aaker,
2012; Kotler y Keller, 2016).

A nivel global, las organizaciones enfrentan clientes cada vez méas informados,
conectados y sensibles a la experiencia de consumo, lo que ha incrementado la relevancia de
gestionar de manera estratégica la reputacién e imagen corporativa, ya que, esta se relaciona
significativamente con mayores niveles de satisfaccion y comportamientos leales, tales como
la recomendacion, la recompra y la resistencia frente a marcas competidoras. (Andreassen y
Lindestad, 1998; Tu et al., 2012)

Bajo esa perspectiva, se reconoce a la imagen corporativa como uno de los principales
activos intangibles de las empresas, debido a su capacidad para influir en la confianza,
reputacion y preferencia del consumidor, asimismo, se sostiene que la percepcion favorable de
una marca influye directamente en la satisfaccion y la intencidn de recompra de los clientes.

(Zha et al., 2025; Nguyen y Leblanc, 2001)



Dentro del sector de alimentos y bebidas, la relacion entre la imagen corporativa y la
lealtad de marca adquiere especial relevancia debido a que las decisiones de compra suelen
estar influenciadas no solo por factores funcionales, como precio o calidad, sino también por
elementos simbdlicos, emocionales y experienciales (Hanaysha, 2016). En industrias orientadas
al consumo inmediato, donde existen multiples alternativas similares, se hace énfasis en la
experiencia del cliente, la presentacion del producto, el ambiente del establecimiento y la
consistencia del servicio pueden fortalecer la percepcién de marca y fomentar la fidelizacion
(Kotler y Keller, 2016).

En particular, dentro de este sector, el mercado de bebidas especializadas ha crecido a
nivel internacional, impulsado por consumidores jovenes que valoran la innovacién y
personalizacion; por lo que, la bebida bubble tea ha logrado una amplia difusion global,
favoreciendo el surgimiento de nuevas marcas que compiten mediante su identidad y cercania
con los clientes (Grand View Research, 2024).

Respecto al entorno peruano, el crecimiento de propuestas gastronémicas innovadoras
y bebidas no tradicionales ha evidenciado una mayor apertura del consumidor hacia productos
influenciados por tendencias internacionales. Este fendmeno se observa con mayor intensidad
en ciudades con dinamismo comercial y presencia de poblacidn joven, donde los habitos de
consumo se orientan hacia productos personalizables y experiencias novedosas (Euromonitor
International, 2025).

A nivel local, la ciudad de Arequipa presenta condiciones favorables para el desarrollo
de este tipo de negocios debido a su actividad econémica, concentracion urbana y presencia de
segmentos jovenes universitarios y laborales. Asimismo, el interés digital por el término
“bubble tea” ha mostrado presencia sostenida durante los tltimos afios, evidenciando que se
trata de una categoria con reconocimiento entre los consumidores locales (Google Trends,

2025).



No obstante, a pesar del crecimiento sostenido del sector y la relevancia que tienen la
imagen corporativa y la lealtad de marca para la competitividad empresarial, se observa una
limitada disponibilidad de estudios empiricos que analicen la relacion entre ambas variables en
el sector de bebidas especializadas, particularmente en contextos locales como la ciudad de
Arequipa.

En este contexto, surge la necesidad de generar evidencia que contribuya a una mejor
comprension de esta problematica. Por ello, la presente investigacion tiene como propdsito
analizar la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de marca en los clientes de Woca
Bubble Tea, con el fin de aportar informacidn relevante para la toma de decisiones estratégicas

y el fortalecimiento de la gestion comercial de la empresa.



CAPITULO 1

1. Problema de investigacion
1.1 Descripcion del problema

En la economia global contemporanea, la gestion de la imagen corporativa se ha
consolidado como un factor estratégico determinante para el desempefio y sostenibilidad de
las organizaciones, debido a su influencia directa en las percepciones, actitudes y
comportamientos de los consumidores (Echeverria y Medina-Quinter, 2016).

Asimismo, Keller (2021) concuerda que una imagen corporativa adecuadamente
construida permite a las empresas diferenciarse, generar confianza y posicionarse de manera
favorable en la mente del consumidor, especialmente en mercados caracterizados por una alta
competitividad y saturacion de ofertas. No obstante, la ausencia de una gestion estratégica de
este intangible puede debilitar la relacion con los clientes y afectar negativamente los
resultados empresariales.

Por otro lado, la evidencia empirica reportada por Tahir, Adnan & Saeed (2024)
demuestra que una imagen corporativa positiva no solo impacta en la percepcion general del
consumidor, sino que también influye de manera significativa en su nivel de satisfacciony en
el desarrollo de comportamientos leales hacia la marca. Por lo que en contextos donde los
consumidores disponen de maltiples alternativas con caracteristicas similares, la imagen de
marca se convierte en un elemento decisivo para la eleccion y permanencia del cliente, siendo
un factor clave para la retencion y preferencia sostenida.

En este escenario, la lealtad de marca ha sido reconocida como un componente
esencial dentro de las estrategias de marketing moderno, dado que representa la decision
consciente del consumidor eligiendo una marca de forma recurrente, incluso ante variaciones
de precio o la aparicion de nuevas alternativas; asimismo, este comportamiento reduce los

costos asociados a la captacion de nuevos clientes y permite a las empresas generar valor
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sostenido con el tiempo, fortaleciendo su posicién competitiva en el mercado (Ramirez et al.,
2013; Colmenares y Saavedra (2007).

A nivel global, diversos indicadores confirman que una proporcién significativa de
consumidores mantiene un comportamiento estable con marcas especificas, siendo la
confianza, la experiencia de consumo y la percepcion de valor los principales factores que
sustentan dicha lealtad (Guttmann, 2025). De manera similar, la incapacidad de las empresas
para gestionar adecuadamente estos elementos incrementa el riesgo de pérdida de clientes y
debilita su competitividad en mercados dindmicos.

Por otro lado, en el sector de alimentos y bebidas, la relacién entre la imagen
corporativa y lealtad de marca adquiere una relevancia aun mayor, debido a que las decisiones
de consumo estan fuertemente influenciadas por componentes emocionales, simbdlicos y de
confianza (Ismail et al., 2018). De igual manera, en diversas investigaciones desarrolladas en
mercados emergentes han demostrado que la percepcion de calidad y valor de una marca
ejerce una influencia significativa sobre la lealtad de marca, lo que evidencia la necesidad de
gestionar estratégicamente estos constructos para responder a las exigencias de mercados cada
vez més informados y competitivos (Garcia-Salirrosas et al., 2024).

En el &mbito peruano, el mercado de bebidas como el bubble tea ha experimentado un
crecimiento notable en los Ultimos afios, particularmente por consumidores jovenes y por la
tendencia hacia la personalizacion de bebidas (Euromonitor International, 2023). Por lo que,
dentro de este escenario, este tipo de bebida originaria de Taiwan caracterizada por la
combinacién de té, leche, jarabes y perlas de tapioca, ha logrado posicionarse como una
alternativa atractiva dentro del sector de bebidas no alcohdlicas.

En el contexto local, la ciudad de Arequipa constituye uno de los principales centros

econoémicos y comerciales del sur del Per, caracterizado por una dinamica actividad



empresarial y una significativa presencia de poblacion joven, factores que favorecen la
adopcion de nuevas tendencias de consumo dentro del sector gastronémico y de bebidas.

De acuerdo con los datos obtenidos a través de Google Trends (2025), el interés por el
término “bubble tea” ha demostrado presencia en las buisquedas realizadas en la region de
Arequipa durante los ultimos cinco afios, evidenciando que este producto forma parte de las
tendencias de consumo digital en la ciudad; este interés refleja la creciente curiosidad y
aceptacion de bebidas internacionales y personalizables entre los consumidores locales.

Asimismo, debido al crecimiento y aceptacién del bubble tea en la ciudad de
Arequipa, Woca Bubble Tea se posiciona como una de las empresas que participa en este
mercado, ofreciendo bebidas personalizadas a base de té y diversos complementos orientados
principalmente al publico joven. Al desenvolverse en un entorno caracterizado por la
creciente competencia y por consumidores cada vez mas exigentes, la empresa enfrenta el reto
de fortalecer su posicionamiento y generar relaciones duraderas con sus clientes; en este
sentido, la imagen corporativa y la lealtad de marca constituyen factores relevantes para su
desarrollo y competitividad en el mercado local.

Sin embargo, a nivel de la empresa “Woca Bubble Tea”, se ha identificado la
necesidad de comprender el comportamiento de sus clientes, particularmente en relacion con
la percepcion de su imagen corporativa y su nivel de lealtad hacia la marca. A pesar de su
presencia en el mercado local, la empresa no cuenta con estudios previos que permitan
determinar la influencia de la imagen corporativa sobre la lealtad de sus clientes, lo cual
limita la formulacion de estrategias de marketing orientadas a fortalecer su posicionamiento y
competitividad.

Igualmente, a nivel local se evidencia una limitada disponibilidad de estudios

empiricos que analicen la relacién entre la imagen corporativa y la lealtad de marca en el



sector de bebidas especializadas, especificamente en el mercado de bubble tea en la ciudad de
Arequipa, lo que dificulta la comprension del comportamiento en este tipo de negocios.

Por consiguiente, surge la necesidad de analizar la relacion entre la imagen corporativa
y la lealtad a la marca desde la perspectiva del cliente de Woca Bubble Tea, con el proposito
de generar informacion objetiva que contribuya tanto al desarrollo del conocimiento
académico como a la toma de decisiones estratégicas empresariales en un mercado

caracterizado por su dinamismo y creciente competitividad.

1.2. Descripcion de la empresa

Woca Bubble Tea es una empresa arequipefia dedicada a la elaboracion y
comercializacion de bebidas especializadas tipo bubble tea; con el propésito de introducir al
mercado local una propuesta innovadora inspirada en las tendencias internacionales de
consumo de bebidas personalizables. Asimismo, opera bajo la raz6n social Woca Bubble Tea
S.R.L., constituida como una Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada (S.R.L.) e
inscrita con RUC N.° 20608215264.

Woca Bubble Tea, inicio oficialmente sus actividades el 19 de Julio de 2021y
desarrolla actividades economicas vinculadas al rubro de restaurantes, bares y cantinas,
asimismo, su domicilio legal se encuentra ubicado en la urbanizacion Ciudad Magisterial,
distrito de Arequipa, departamento de Arequipa.

Por otro lado, la idea de negocio surgi6 a partir de la experiencia de su fundadora
durante un viaje a Estados Unidos, donde tuvo la oportunidad de conocer y consumir bubble
tea de manera frecuente; por lo que, a partir de su experiencia como consumidora, observo
que en la ciudad de Arequipa no existian establecimientos especializados en este tipo de
bebidas, por lo que decidio introducir e impulsar el consumo de bubble tea en el mercado

local mediante una propuesta especializada y diferenciada.



Desde sus inicios, la empresa ha buscado ofrecer una amplia variedad de bebidas
personalizables, permitiendo a los clientes seleccionar entre diversas bases, sabores, niveles
de azlcar y complementos, con el fin de brindar una experiencia de consumo adaptada a sus
preferencias. Es por ello, que su mision es cumplir y superar las expectativas de sus clientes
mediante la oferta de bebidas innovadoras y de alta calidad, brindando una experiencia de
consumo satisfactoria, y su vision es consolidarse como una organizacion reconocida por la
excelencia de sus productos y servicios, ampliando su presencia mediante la apertura de
nuevas sucursales.

Por otra parte, su publico objetivo estad conformado principalmente por jovenes
universitarios y jovenes adultos, aunque también atiende a familias y consumidores de
diferentes grupos etarios interesados en este tipo de bebidas, ya que, Woca Bubble Tea orienta
su propdsito hacia el cumplimiento y superacion de las expectativas de sus clientes.

Actualmente la empresa cuenta con dos sedes en la ciudad de Arequipa: una ubicada
en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero y otra en el distrito de Arequipa, siendo esta
ultima la sede principal y la primera en iniciar operaciones. Para efectos de la presente
investigacion, el estudio se desarroll6 Gnicamente en la sede central del distrito de Arequipa,
debido a que representa el establecimiento con mayor trayectoria dentro de la empresa.

Cabe mencionar que, el mercado local es cada vez mas competitivo, asi que Woca
Bubble Tea reconoce la importancia de fortalecer su imagen corporativa y consolidar la
lealtad de sus clientes; por lo que, ha manifestado interés en conocer la percepcion de los
consumidores respecto a aspectos como la atencion brindada por el personal, la experiencia de
servicio y los factores que favorecen la fidelizacion, con el fin de identificar oportunidades de

mejora y fortalecer su posicionamiento en el mercado.



1.3 Interrogantes

1.3.1 Interrogante general
¢ Cudl es la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de marca de los clientes de

una empresa del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa?

1.3.2 Interrogantes especificas

¢Cual es el nivel de imagen corporativa percibida por los clientes de una empresa del
sector bubble tea en la ciudad de Arequipa?

¢Cual es el nivel de la lealtad de marca de los clientes de una empresa del sector
bubble tea en la ciudad de Arequipa?

¢Cual es la relacién entre la lealtad cognitiva e imagen corporativa percibida por los
clientes?

¢Cual es la relacion entre lealtad afectiva e imagen corporativa percibida por los
clientes?

¢Cual es la relacién entre lealtad intencional e imagen corporativa percibida por los
clientes?

¢Cual es la relacién entre lealtad de accion e imagen corporativa percibida por los
clientes?
1.4 Objetivos de investigacion

1.4.1 Objetivo general

Establecer la relacion entre la imagen corporativa y lealtad de marca de los clientes de
una empresa del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa.

1.4.2 Objetivos especificos

Identificar el nivel de imagen corporativa percibida por los clientes de una empresa del

sector bubble tea en la ciudad de Arequipa.



Determinar el nivel de la lealtad de marca de los clientes de una empresa del sector
bubble tea en la ciudad de Arequipa.

Establecer la relacién entre la lealtad cognitiva e imagen corporativa percibida por los
clientes.

Analizar la relacion entre lealtad afectiva e imagen corporativa percibida por los
clientes.

Determinar la relacion entre lealtad intencional e imagen corporativa percibida por los
clientes.

Identificar la relacion entre lealtad de accion e imagen corporativa percibida por los
clientes.

1.5 Justificacion de la investigacion

1.5.1 Justificacion tedrica

La presente investigacion contribuye al cuerpo del conocimiento al analizar la relacion
entre la imagen corporativa y la lealtad de marca desde la perspectiva del cliente en el sector
de bubble tea, un &mbito que presenta menor desarrollo tedrico en comparacion con otros
sectores mas estudiados como el retail tradicional o los servicios financieros.

En ese sentido, el estudio permite contrastar y ampliar los modelos tedricos existentes
sobre comportamiento del consumidor, aportando evidencia empirica aplicable a contextos
empresariales emergentes y sirviendo como referencia para futuras investigaciones en
sectores similares.

1.5.2 Justificacion metodoldgica

La investigacion se justifica a nivel metodolégico, ya que contribuye al analisis y
medicion de la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de marca mediante la
aplicacion de un instrumento estructurado basado en escalas previamente utilizado en estudios

similares.
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En este sentido, el instrumento empleado constituye un referente para futuras
investigaciones, ya que puede ser replicado o ajustado en otros contextos geograficos o
sectores econdémicos, favoreciendo la continuidad en el andlisis de estas variables y la

comparabilidad de resultados en el &mbito del marketing.

1.5.3 Justificacion empresarial

La investigacion aporta valor a las empresas de bubble tea, ya que los resultados
obtenidos permitiran identificar oportunidades en componentes clave de su imagen de marca,
tales como el disefio de tienda, la calidad del servicio, la oferta de productos y las estrategias
promocionales, con el propdsito de fortalecer el vinculo con los clientes y consolidar su
preferencia por la marca.

De este modo, la investigacion contribuira al fortalecimiento de estrategias de
marketing orientadas a la retencion de clientes y al posicionamiento competitivo de la
empresa analizada

1.5.4 Justificacion social

El estudio contribuye a la mejora de la experiencia del consumidor al promover
practicas empresariales orientadas a satisfacer mejor las expectativas del cliente, fomentando
una competencia mas ética e innovadora en el sector de bubble tea; en la misma linea, al
fortalecer empresas locales los resultados de la investigacion pueden generar impactos
positivos en el desarrollo econdémico de Arequipa, tales como la generacion de empleo.

1.6 Limitaciones de la investigacion

La investigacion presenta como principal limitacion el hecho de centrarse en una sola

empresa del sector de bubble tea, lo que restringe la generalizacion de los resultados a otros

contextos.
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Ademas, en su disefio metodoldgico al tratarse de un estudio no experimental de corte
transversal, los datos seran recolectados en un solo momento, lo que impide analizar cambios

en el comportamiento de los clientes a lo largo del tiempo.

1.7 Bases tedricas
1.7.1 Definiciones de las variables

1.7.1.1 Analisis de la Imagen Corporativa y sus dimensiones

La imagen corporativa (IC) segun Ind (1997) se concibe como la impresion global o
dibujo mental que una organizacion genera en la mente de sus publicos, producto de la
acumulacion de mensajes, experiencias y estimulos asociados a la empresa. En este sentido,
la IC no representa lo que la organizacion considera que es, sino las creencias, sentimientos y
percepciones que efectivamente existen en la mente de sus audiencias, construidas a partir de
todos los contactos y comunicaciones recibidas, ya que, la percepcién global sintetiza la
manera en que el publico interpreta el comportamiento, los valores y la presencia de la
organizacion en su entorno (Dowling, 1994; Abratt, 1989).

Desde una perspectiva cognitiva, la imagen corporativa constituye una representacion
mental de la organizacion, formada a partir de atributos reconocibles y perceptibles que
permiten al publico construir una idea general sobre como es la empresa, ya que, esta imagen
se origina por la interpretacion que los publicos realizan de la informacion emitida por la
organizacion y se enfatiza que dichas interpretaciones se basan en sefiales provenientes de los
productos, servicios y comunicaciones de la marca (Casalino, 2021; Ramos y Valle, 2020).
De este modo, la imagen corporativa se configura como el resultado de un proceso perceptual
en el que el publico organiza y da significado a la informacion.

Por otro lado, la IC cumple una funcion estratégica al permitir el posicionamiento, la
diferenciacion y la generacion de ventajas competitivas, ya que mediante elementos

simbdlicos e iconos alineados con la identidad organizacional se facilita la distincion de la
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empresa entre sus competidores, debido a que la imagen corporativa se sustenta en los

sentimientos de los publicos internos y externos, contribuyendo a minimizar riesgos de

percepciones negativas (Zambrano, 2022; Urcid, 2022).

Asimismo, Lavanda et al. (2022) mencionan que la IC refleja la personalidad de la

organizacion y debe proyectarse de manera coherente en todas sus acciones, productos y

servicios, favoreciendo su reconocimiento y posicionamiento sostenido en el mercado.

1.7.1.1.2 Dimensiones de la imagen corporativa

Segun Ene y Ozkaya (2014), la imagen corporativa de una tienda minorista se

construye a partir de seis componentes esenciales que influyen en la percepcién favorable de

los consumidores:

Disefio y ambiente en tienda. Hace referencia al aspecto visual y fisico del
local comercial, considerando la organizacion del espacio, el estilo decorativo,
la iluminacion y la forma en que se exhiben los productos. Un entorno bien
disefiado y funcional puede generar una impresion positiva y reforzar la
percepcion de la marca por parte de los clientes.

Prestigio de la tienda. Este elemento esta relacionado con la reputacion y el
nivel de calidad que los consumidores atribuyen a la tienda. El prestigio se
asocia con la excelencia en la atencion, la diferenciacién de la oferta y la
experiencia de compra percibida como superior.

Calidad del servicio. Comprende el trato brindado al cliente, la rapidez y
eficacia en la solucion de inconvenientes, la cortesia del personal y el grado de
satisfaccion generando durante la interaccién con la empresa. Un servicio de
alto nivel favorece la fidelizacién y promueve recomendaciones positivas.
Productos. La imagen corporativa también depende de la calidad, diversidad y

grado de diferenciacion de los productos ofrecidos. Estos deben responder a las
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expectativas del consumidor y estar alineados con la identidad y promesa de
valor de la marca.

e Promocidn en la tienda. Se refiere a las acciones promocionales y
comunicacionales desarrolladas dentro del establecimiento, tales como ofertas,
campafias internas o eventos comerciales. Una promocién adecuada contribuye
a incrementar la visibilidad de la marca y a incentivar la decision de compra.

e Servicios de soporte y equipo. Incluye el servicio postventa, las garantias, la
asistencia técnica y la capacitacion del personal. La provision de servicios de
soporte eficientes fortalece la satisfaccion del cliente y consolida una

percepcion positiva de la empresa.

1.7.1.2 Analisis de la Lealtad de marca y sus dimensiones

La lealtad de marca segun Ramirez et al. (2013) se concibe como un constructo
multidimensional gue integra tanto componentes actitudinales como comportamentales, y que
explica la preferencia sostenida de los consumidores hacia una marca, producto o
establecimiento frente a otras alternativas de la misma categoria; desde esta perspectiva, la
lealtad refleja la inclinacion del consumidor a elegir consistentemente una marca determinada.
Sin embargo, Duque-Oliva y Ramirez-Angulo (2014) destacan que esta se manifiesta en el
aumento de la probabilidad de repetir comportamientos de compra y consumo basados en
experiencias previas satisfactorias.

Desde un enfoque comportamental, la lealtad de marca es una respuesta de
comportamiento no aleatoria que se expresa de manera consistente a lo largo del tiempo hacia
una 0 mas marcas especificas, como resultado de procesos psicologicos de evaluacion y toma
de decisiones; por lo que este comportamiento es consecuencia directa de mecanismos
internos de decisidn, los cuales se originan en evaluaciones cognitivas y afectivas (Jacoby y

Chestnut, 1978). Es por ello, que se inicia en aspectos psicoldgicos y emocionales que
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configuran actitudes favorables hacia la marca, las cuales posteriormente se traducen en
conductas repetitivas de compra (Colmenares y Saavedra, 2007).

Por otro lado, se afirma que la lealtad de marca constituye un activo estratégico
fundamental para las organizaciones, debido a su impacto directo en el desempefio comercial
y la rentabilidad; sumado a ello, las empresas con altos niveles de clientes leales suelen
alcanzar mayores cuotas de mercado y mejores retornos sobre la inversion (Jensen y Hansen,
2006)

En esta misma linea, se define a la lealtad como el compromiso del consumidor de
volver a adquirir una marca especifica, sustentando en el valor percibido, la confianza y el
vinculo emocional generado; asimismo, esta reduce los costos de captacion de nuevos
clientes, disminuye la sensibilidad frente a la competencia y convierte a los consumidores en
promotores activos de la marca, al consolidarse un vinculo emocional, racional y experiencial
profundamente arraigado en la percepcion del consumidor (Avalos, 2018; Begazo et al., 2024;
Lozano, 2025).

1.7.1.2.1 Dimensiones de lealtad de marca

Segln Veray Trujillo (2017), la lealtad de marca se explica a través de cuatro
dimensiones fundamentales, las cuales permiten comprender su comportamiento y nivel de
compromiso:

e Lealtad cognitiva. Hace referencia al nivel de conocimiento y a las creencias
que el consumidor posee respecto a una marca formadas a partir de la
informacion que recibe y procesa. En esta dimension, el cliente percibe a la
marca como su principal alternativa y la considera superior frente a otras
opciones disponibles en su mente.

e Lealtad afectiva. Se vincula con las emociones y sentimientos que el

consumidor desarrolla hacia la marca. Incluye el vinculo emocional, la
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identificacion personal y el grado de compromiso afectivo que el cliente
establece, lo cual fortalece la relacion entre ambas partes.

e Lealtad intencional. Se relaciona con la disposicion del consumidor a
continuar adquiriendo o utilizando la marca en el futuro. Esta dimension refleja
la intencion consciente y el compromiso del cliente de mantener su preferencia
por la marca.

e Lealtad de accion. Se evidencia a través del comportamiento repetido de
compra del consumidor. Esta dimension se manifiesta cuando el cliente adopta
un patron constante de recompra de la misma marca, incluso frente a la

existencia de alternativas competidoras.
1.7.2 Antecedentes investigativos

1.7.2.1 Antecedes internacionales

Sanna (2010) investigo la relacion entre la imagen de marca corporativa, la
satisfaccion y la lealtad de una escuela de negocios de Argentina; el cual tuvo como objetivo
analizar como la percepcion de la imagen corporativa influye en la satisfaccion y fidelizacion
de los clientes dentro del sector educativo; donde su investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo basado en el andlisis de las relaciones entre las variables de estudio. Los
resultados evidenciaron que la imagen corporativa mantiene una relacion positiva con la
satisfaccion y la lealtad, demostrando que una percepcion favorable de la marca contribuye al
fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes y a la permanencia de relaciones duraderas
con la organizacion.

La investigacion previa resalta la importancia de la imagen corporativa como factor
determinante en la lealtad del cliente, por lo que sus hallazgos resultan relevantes para la
presente investigacion, debido a que respaldan la correlacion entre la imagen corporativa y la

lealtad de marca en contextos de servicios orientados al consumidor.
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En el estudio realizado por De la Fuente Mella y Rey Gaete (2008), tuvo como
objetivo analizar como la percepcion del consumidor durante el proceso de compra influye en
su satisfaccion y en el desarrollo de comportamiento leales hacia la empresa; para ello, se
desarroll6 una investigacion cuantitativa mediante un modelo de ecuaciones estructurales
orientado al analisis de las relaciones entre las variables estudiadas. Los resultados
evidenciaron que la calidad percibida y la imagen corporativa influyen positivamente en la
satisfaccion del cliente y, a su vez, en la lealtad hacia el supermercado; asimismo se destaco
que, el comportamiento del consumidor resulta fundamental para la formulacién de
estrategias competitivas orientadas a fortalecer la permanencia y fidelizacion de los clientes.

El estudio mencionado resalta la importancia de la imagen corporativa y la
satisfaccion como factores determinantes en la lealtad del consumidor, por lo que sus
hallazgos respaldan la presente investigacion, debido a que evidencian la relacion existente
entre la percepcidn favorable de una marca y el fortalecimiento de la fidelizacién de los
clientes en mercados altamente competitivos.

En la investigacion de Velazquez et al. (2025) evaluaron la influencia de la imagen
corporativa y la satisfaccion del cliente sobre la intencion de compra, considerando la lealtad
como variable mediadora, en el mercado de helados en México, por lo que su objetivo
principal fue validar un modelo que relacione dichas variables dentro del comportamiento del
consumidor en productos alimenticios. Para ello, se desarroll6 una investigacion cuantitativa
de disefio transversal mediante un modelo de ecuaciones estructurales aplicado a una muestra
de 296 consumidores. Los resultados mostraron que la imagen corporativa y la satisfaccion
influyen de manera positiva y significativa sobre la lealtad del cliente, y que esta Gltima incide
significativamente en la intencién de compra; asimismo, se concluy6 que fortalecer la imagen
corporativa y la satisfaccion constituye una estrategia clave para incrementar la fidelizacion y

preferencia de los consumidores en mercados competitivos.
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El antecedente presentado evidencia la importancia de la imagen corporativa y la
satisfaccion como elementos que favorecen el desarrollo de la lealtad del consumidor, por lo
que sus hallazgos son relevantes para la presente investigacion, debido a que respaldan la

relacion entre la percepcidn de marca y la fidelizacion en el sector de alimentos y bebidas.

1.7.2.2 Antecedes nacional

Melgarejo y Trujillo (2016) en su investigacion analizaron la relacion entre la imagen
corporativa y la lealtad de los usuarios del Centro Dental “San José” de la ciudad de Huaraz;
donde su objetivo fue determinar como la percepcion de la imagen corporativa influye en la
lealtad de los usuarios dentro del sector de servicios de salud. Para ello, desarrollaron una
investigacion cuantitativa orientada al anélisis de ambas variables en los clientes del centro
dental. Los resultados evidenciaron que una percepcién favorable de la imagen corporativa
contribuye significativamente al fortalecimiento de la lealtad de los usuarios, permitiendo
consolidar relaciones de permanencia y preferencia hacia la organizacion.

Los hallazgos del estudio resultan relevantes para la presente investigacion, debido a
que respaldan la relacion existente entre la imagen corporativa y la lealtad de marca en
organizaciones orientadas al servicio, evidenciando la importancia de la percepcion del
consumidor en la fidelizacion de los clientes.

En la investigacion de Cedefio (2015) se evaluo la relacion entre la percepcion de la
imagen corporativa y la lealtad de los clientes en las empresas de telefonia movil en el distrito
de Trujillo; donde el objetivo fue determinar la relacion entre la relacion existente entre
ambas variables dentro del sector de telecomunicaciones. Para ello, se desarroll6 una
investigacion de disefio no experimental y corte transversal, aplicada a una muestra de 216
clientes mediante un cuestionario estructurado. Los resultados evidenciaron la existencia de
una relacién positiva muy fuerte entre la percepcion de la imagen corporativa y la lealtad de

los clientes, obteniéndose un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,926, por lo que se
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concluyé que una percepcidn favorable de la imagen corporativa influye significativamente en
la fidelizacién y permanencia de los consumidores.

El antecedente presentado aporta a la presente investigacion debido a que muestra
empiricamente la relacion directa entre las variables que se estan estudiando, respaldando la
importancia de gestionar adecuadamente la percepcion de marca para fortalecer la fidelizacion
en mercados competitivos.

Cordova (2021) estudio la relacion entre la imagen de marca y la lealtad del cliente de
un hipermercado en la ciudad de Trujillo durante la era COVID-19. Para ello, desarrollé una
investigacion cuantitativa orientada al anélisis del comportamiento del consumidor en un
escenario de cambios en los habitos de compra generados por la pandemia. Los resultados
evidenciaron que la imagen de marca mantiene una relacién significativa con la lealtad del
cliente, demostrando que una percepcion positiva de la marca contribuye a fortalecer la
preferencia y permanencia del consumidor aun en contextos de incertidumbre. Igualmente, el
estudio concluyd que la imagen de marca representa un elemento estratégico para mantener
relaciones duraderas con los clientes y fortalecer la competitividad empresarial.

Dicha investigacion resulta relevante para el presente estudio, debido a que evidencia
la importancia de la percepcion de marca en el desarrollo de la lealtad del consumidor,
respaldando la relacién entre ambas variables dentro de mercado orientados al consumo y
experiencia del cliente.

1.7.2.3 Antecedes local

Fernandez y Manrique (2025) centraron su investigacion en analizar como la
percepcion de la imagen corporativa influye en la lealtad de marca en los millennials de las
cadenas de supermercados de Arequipa Metropolitana. Para ello, se desarroll6 un analisis de
ambas variables; en donde, los resultados evidenciaron que existia una relacion positiva entre

la imagen corporativa y la lealtad de marca, demostrando que una percepcion favorable de la
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empresa contribuye al fortalecimiento de la preferencia y fidelizacion de los consumidores.
Del mismo modo, el estudio concluy6 que la adecuada gestion de la imagen corporativa
constituye un factor estratégico para mantener relaciones duraderas con los clientes y
fortalecer la competitividad empresarial.

El estudio referido resulta relevante para el presente estudio, debido a que analiza las
mismas variables dentro de un contexto local, permitiendo respaldar la relacion existente entre
la imagen corporativa y la lealtad de marca en consumidores arequipefios.

Flores (2022) examind el valor de marca Kola Escocesa mediante el modelo Brand
Equity Ten de David Aaker en los consumidores arequiperios, por lo que su objetivo fue
analizar la percepcién y valoracién de la marca a partir de dimensiones relacionadas con la
lealtad, calidad percibida, reconocimiento y asociaciones de marca en consumidores de la
ciudad de Arequipa. Para ello, se desarrollé una investigacion orientada al analisis del
comportamiento y percepcion del consumidor respecto al posicionamiento de la marca. Los
resultados evidenciaron que la lealtad y las asociaciones positivas hacia la marca influyen
significativamente en la preferencia y permanencia del consumidor, donde la gestion
adecuada de los elementos del valor de marca fortalece el posicionamiento y fidelizacion de
los consumidores en mercados competitivos.

El antecedente analizado aporta al presente estudio debido a que evidencia la
importancia de las percepciones y asociaciones de marca en el desarrollo de la lealtad del
consumidor, respaldando la relevancia de analizar variables vinculadas a la imagen

corporativa y fidelizacion dentro del contexto local arequipefio.

20



1.8. Operacionalizacion de variables

1.8.1 Tabla de operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable Imagen Corporativa.

Variable

Dimensiones

Indicadores

Imagen
corporativa

Disefio y ambiente en
tienda

Nivel de Distribucion Préactica y
Ordenada

Nivel de Amplitud de Pasillos

Grado de Ambiente Apto para Nifios

Prestigio de la tienda

Nivel de Productos de Alta Calidad y
Precio

Nivel de Reconocimiento de la
Tienda

Percepcion de Profesionalismo de la
Tienda

Nivel de Satisfaccién con el Personal

Calidad del servicio de
la tienda

Nivel de Servicio Rapido y Fluido

Percepcion de Precios Adecuados

Grado de Atencion del Personal

Productos

Nivel de Disponibilidad de Productos
Deseados

Facilidad para Desplazarse Dentro de
la Tienda

Nivel de Variedad Amplia de
Productos

Promocidn en la tienda

Nivel de Atractivo de Promociones

Grado de Satisfaccion con
Promociones

Servicios de soporte y
equipo

Nivel de Mesas Disponibles

Grado de Facilidad en Devoluciones

Nivel de Comodidad en la Tienda

Nota: Elaboracién propia

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable Lealtad de Marca.
Variable Dimensiones Indicadores
Nivel de Percepcion de Rendimiento
Lealtad cognitiva | Grado de Conocimiento Profundo de
la Tienda
Le;l;?gade _ Nivel de Afecto Positivo y
Lealtad afectiva Preferencia
Grado de Carifio hacia la Tienda
Lealtad intencional | Grado de Intencién de Compra Futura
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Variable Dimensiones Indicadores

Nivel de Recomendacién como
Primera Opcion

Frecuencia de Compra en la Tienda

Grado de Eleccién Frecuente en
Compras Anteriores

Nivel de Preferencia Continua

Lealtad de accién

Nota: Elaboracién propia
1.9 Hipotesis de la investigacion
1.9.1 Hipotesis General
Existe una relacion significativa entre la imagen corporativa y la lealtad de marca de

los clientes de una empresa del sector de bubble tea en la ciudad de Arequipa.

1.9.2 Hipotesis especificas

Existe un nivel alto de imagen corporativa percibida por los clientes de una empresa
del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa.

Existe un nivel alto de la lealtad de marca de los clientes de una empresa del sector
bubble tea en la ciudad de Arequipa.

Existe una relacion significativa entre la lealtad cognitiva e imagen corporativa
percibida por los clientes de una empresa del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa.

Existe una relacion significativa entre lealtad afectiva e imagen corporativa percibida
por los clientes de una empresa del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa.

Existe una relacion significativa entre lealtad intencional e imagen corporativa
percibida por los clientes de una empresa del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa.

Existe una relacion significativa entre lealtad de accion e imagen corporativa percibida

por los clientes de una empresa del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa.
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1.9.3 Modelo tedrico de la Investigacion

Disefio v ambiente
en tienda

Prestigio de la

tienda Lealtad cognitiva
Calidad del ]
servicio de la Lealtad afectiva
tienda \\ Imagen Lealtad de /
/' Corporativa marca
Productos x Lealtad intencional

Promocion en la

tienda Lealtad de accion

Servicios de
soporte y equipo
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CAPITULO 2

2. Metodologia del estudio
2.1 Tipo, enfoque, disefio y alcance

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), la presente investigacion se clasific6 como
tipo aplicada, debido a que busca generar conocimiento orientado a la solucién de problemas
especificos en un contexto real.

Ademas, el estudio adoptd un enfoque cuantitativo, ya que segun Bernal (2010) se
emplea informacion numérica y procedimiento estadisticos para el analisis de los fenémenos
investigados, lo que permite medir objetivamente las variables y establecer relaciones entre
ellas de manera sistematica.

En cuanto al disefio de la investigacion, se emple6 un disefio no experimental de tipo
transversal, que segun Cabezas et al. (2018) es cuando las variables no son manipuladas de
forma deliberada y la recoleccion de datos se realiza en un inico momento o periodo
determinado, observando los hechos tal como ocurren en su contexto natural.

Finalmente, la investigacion present6 un alcance descriptivo-correlacional, puesto que
como menciona Naupa et al. (2014) no solo busca describir las caracteristicas del objeto de
estudio, sino también analizar y establecer la relacion existente entre las variables
consideradas, permitiendo una comprension mas integral del fenémeno investigado.

2.2 Campo, areay linea
— Campo: Ciencias Econdmico Administrativas
— Area: Administracion de Empresas

— Linea: Marketing
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2.3 Delimitacion geogréfica y temporal

La investigacion se delimité geograficamente en la ciudad de Arequipa, ubicada en el
departamento de Arequipa, y se desarroll6 en el periodo comprendido entre febrero y abril de
afio 2026.

Especificamente, el estudio se realizo en la sede principal de Woca Bubble Tea,
ubicada en el distrito de Arequipa. Si bien la empresa cuenta con una segunda sede en el
distrito de José Luis Bustamante y Rivero, esta no fue considerada dentro de la investigacién
debido a su reciente apertura y menor tiempo de operacion en comparacion con la sede
principal.

Asimismo, la sede central presenta una mayor trayectoria comercial y una base de
clientes mas consolidada, lo que permite evaluar con mayor precision a obtencion de
informacion pertinente y consistente para el cumplimiento de los objetivos de la
investigacion.

2.4 Poblacion y disefio muestral

2.4.1 Poblacion Muestral

La poblacion estuvo conformada por los clientes de Woca Bubble Tea ubicada en la
ciudad de Arequipa, que consumieron sus productos de manera presencial durante el periodo

de estudio.

2.4.2 Muestra

El tamafio de la muestra se determin6 mediante la férmula para poblaciones infinitas,
debido a que no se cuenta con un registro exacto del total de clientes de la empresa,
obteniéndose un tamafio minimo de una muestra de 384 clientes.

Z? . p-g

n — 2

=
Donde:
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e n=Tamaiio de la muestra

e Z = Nivel de confianza (1.96 para un 95% de confianza)
e p = Probabilidad de ocurrencia del fenémeno (0.5)

e (= Probabilidad de no ocurrencia (0.5)

e e = Margen de error permitido (0.05)

Asimismo, se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando a
los clientes que visitaron la empresa durante el periodo de recoleccion de datos y que
aceptaron participar voluntariamente en la encuesta.

Si bien el tamafio minimo de muestra calculado fue de 384 participantes, finalmente se
obtuvieron y validaron 390 cuestionarios. La incorporacion de estos casos adicionales

permitié fortalecer la precision de los resultados y la potencia estadistica del estudio.

2.5 Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccion de datos

La técnica principal que se empled en esta investigacion fue la encuesta estructurada,
aplicada de manera presencial y/o virtual a los clientes de la empresa. Esta técnica permitio
obtener de forma organizada y sistematica datos cuantitativos.

El instrumento para evaluar la imagen corporativa fue el cuestionario desarrollado por
Ene y Ozkaya (2014), donde presenta una validez de 0.861, es un cuestionario de 6
dimensiones: Disefio de tienda, Prestigio de la tienda, Calidad del servicio de la tienda,
Productos, Promocidn en la tienda y Servicios de soporte y equipo, con una escala de tipo
Likert de 5 niveles, con las siguientes categorias, 1= Totalmente en desacuerdo (TED), 2= En
desacuerdo (ED), 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo (N), 4 = De acuerdo (D), y 5 =
Totalmente de acuerdo (TD).

Esta adaptacion permitié mantener la estructura conceptual del instrumento y evaluar
la percepcion de los consumidores respecto a los elementos que conforman la imagen

corporativa de la empresa estudiada.
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Por otro lado, el instrumento para evaluar la lealtad de marca se utilizo el cuestionario
desarrollado por Vera y Trujillo (2017), donde obtuvieron coeficientes alfa de Cronbach de
a=0.76, 0=0.88, a =0.86 y a.=0.91, para cada una de las dimensiones, las cuales son:
Lealtad cognitiva, Lealtad afectiva, Lealtad intencional y Lealtad de accion, con una escala de
tipo Likert de 5 niveles, con las siguientes categorias, 1= Totalmente en desacuerdo (TED),
2= En desacuerdo (ED), 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo (N), 4 = De acuerdo (D),y 5 =
Totalmente de acuerdo (TD).

La medicion de los items es de forma directa, por lo que una mayor puntuacion indica
un mayor nivel de la variable evaluada. Para imagen corporativa (18 items), el puntaje total
oscila entre 18 y 90 puntos, clasificandose en: 18-32= muy bajo; 33-47= bajo; 48-61= regular;
62-76 = alto; 77-90 = muy alto. Para lealtad de marca (12 items), el puntaje total varia entre
12 y 60 puntos, clasificandose en: 12-21 = muy bajo; 22-31 = bajo; 32-41 = regular; 42-51 =
alto; 52-60 = muy alto (Fernandez y Manrique, 2025).

Para la recoleccion de datos se realiz6 mediante un cuestionario elaborado en Google
Forms, aplicado de forma presencial a través de dispositivos moviles o a traves de encuestas
fisicas, cuyos resultados fueron posteriormente procesados en Excel y analizados con el
software Jamovi.

Finalmente, se analizaron los datos para determinar la relacion entre la imagen
corporativa y la lealtad de marca al aplicar el coeficiente de correlacion de Spearman,

utilizando el software estadistico Jamovi.

2.6 Estrategias de recoleccion de datos
— Se empled un cuestionario estructurado, basado en instrumentos previamente

validados para medir la imagen corporativa y la lealtad de marca.
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— Laaplicaciéon del instrumento se realiz6 mediante encuestas presenciales y virtuales,
lo que permiti6 la cobertura de la muestra y facilito la participacién de los
consumidores del sector de bubble tea.

— Se garantizo la participacion voluntaria de los encuestados, asi como la obtencion del
consentimiento informado.

— Se aseguré la confidencialidad y el anonimato de la informacion recolectada, la cual

serd utilizada exclusivamente con fines académicos.
2.7 Cronograma, recursos y presupuesto

2.7.1 Cronograma

Tabla 3
Cronograma de actividades

1/03/2026 1/04/2026 1/05/2026 1/06/2026

ACTIVIDADES 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Definicion del tema X X

Busqueda de antecedentes X

Planteamiento del problema X

Desarrollo de bases tedricas X X

Recoleccidn de informacion X

Presentacién de plan de tesis X

Procesamiento de informacion X X

Preparacion de los resultados X

Interpretacion de los resultados X

Revision del borrador de tesis X
Levantamiento de obervaciones X X
Sustentacioén X

2.7.2 Recursos necesarios (Humanos, Materiales)
2.7.2.1 Humanos

— Cuadros Oblitas, Valentina Olenka
2.7.2.1 Materiales

— 1 laptop.

— Impresora.

— Hojas de papel tamafio A-4.

28



— Lapiceros.

2.7.3 Presupuesto

Tabla 4

Recursos Financieros

Descripcion Monto S/.

Viaticos 100
Movilidad 60
Papeleria 24
Materiales de escritorio 250
Empastados y anillados 100
Total estimado 534

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO 3

3. Resultados

3.1 Anélisis e interpretacion de los datos de control

Tabla 5
Comparacion de Imagen corporativa y Lealtad de marca segun edad
Variable n M DE T gl p
Puntaje total de imagen 1.91 388 0.057
corporativa
<=21 243 67.6 10.39
<=48 147 69.6 9.81
Puntaje total de lealtad 2.29 388 0.023
de marca
<=21 243 43.8 8.80
<=48 147 45.9 8.93

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

Los resultados evidencian que no existe diferencias estadisticamente significativas en
la percepcion de la imagen corporativa segun la edad de los participantes (p = 0.057), debido
a que el valor de significancia es mayor a 0.05. Sin embargo, se observa que los participantes
de mayor edad presentan una media ligeramente superior (M = 69.6) en comparacion con los
participantes de menor edad, lo que indicaria una percepcion mas favorable de la imagen
corporativa en los consumidores de mayor edad.

Por otro lado, si se encontraron diferencias estadisticamente significativas en la lealtad
de marca, evidenciando que los participantes de mayor edad presentar mayores niveles de
lealtad de marca (M = 45.9) en comparacion con los mas jovenes (M = 43.8). Esto sugiere que
los consumidores de mayor edad tienden a desarrollar vinculos mas estables y

comportamientos de fidelizacion hacia la marca.
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Tabla 6
Comparacion de Imagen corporativa y Lealtad de marca segun sexo

Variable n M DE T gl p
Puntaje total de imagen 1.524 388 0.128
corporativa

Femenino 278 68.8 9.79

Masculino 112 67.1 11.15
Puntaje total de lealtad 0.949 388 0.343
de marca

Femenino 278 44.8 8.70

Masculino 112 43.9 9.39

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

Se muestra que no existen diferencias estadisticamente significativas en la percepcion
de la imagen corporativa seguin sexo de los participantes, debido a que el valor de
significancia supera el criterio establecido de 0.05. No obstante, se observa que las
participantes femeninas presentan una media ligeramente superior respecto a los participantes
masculinos.

De igual manera, no se encontraron diferencias estadisticamente significativas en la
lealtad de marca. A pesar de ello, las participantes femeninas presentas un promedio
ligeramente mayor en comparacion con los participantes masculinos. En ese sentido, los
resultados sugieren que el sexo no constituye un factor determinante en la percepcion de la

imagen corporativa ni en la lealtad de marca de los consumidores evaluados.
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Tabla 7
Comparacion de Imagen corporativa y Lealtad de marca segun frecuencia de consumo

Variable n M DE F gl p
Puntaje total de imagen 551 3 0.002
corporativa

Muy Frecuentemente 28 71.6 12.21

Frecuentemente 52 71.3 9.01

Ocasionalmente 151 68.9 10.75

Rara Vez 159 66.2 9.24
Puntaje total de lealtad 18.93 3 <.001
de marca

Muy frecuentemente 28 49.8 8.92

Frecuentemente 52 48.1 8.81

Ocasionalmente 151 46.3 8.38

Rara vez 159 40.9 8.01

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

Los resultados evidencian diferencias estadisticamente significativas en la percepcion
de la imagen corporativa segun la frecuencia de consumo. Se observa que los consumidores
gue consumen muy frecuentemente (M = 71.6) y frecuentemente (M = 71.3) presentan medias
mas elevadas en comparacion con aquellos que consumen ocasionalmente (M = 68.9) o rar
vez (M = 66.2). Esto indicaria que una mayor frecuencia de consumo se asocia con una
percepcion mas favorable de la imagen corporativa.

Asimismo, se encontraron diferencias estadisticamente significativas en la lealtad de
marca. Los consumidores que consumen muy frecuentemente presentan el nivel mas alto de
lealtad de marca (M = 49.8), seguidos por quienes consumen frecuentemente (M= 48.1),
ocasionalmente (M= 46.3) y rara vez (40.9). Estos resultados sugieren que, a mayor

frecuencia de consumo, mayores son los niveles de fidelizacion hacia la marca.
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Tabla 8
Comparacion de Imagen corporativa y Lealtad de marca segun tiempo de consumo

Variable n M DE F gl p
Puntaje total de imagen 10.2 3 <.001
corporativa

Menos de 1 mes 141 65.0 9.08

1 a 6 meses 61 71.2 8.62

6 meses a 1 afio 69 68.7 10.72

Mas de 1 afo 119 70.6 10.91
Puntaje total de lealtad 29.9 3 <.001
de marca

Menos de 1 mes 141 39.7 7.25

1 a 6 meses 61 46.3 7.58

6 meses a 1 afio 69 46.1 8.01

Mas de 1 afio 119 48.6 9.20

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

Los resultaron muestran diferencias estadisticamente significativas en la percepcion de
la imagen corporativa segun el tiempo de consumo. Se observa que los consumidores con mas
de un afio de consumo presentan una mayor percepcion mas favorable de la imagen
corporativa (M= 70.6), seguidos por quienes consumen entre 1 a 6 meses (M= 71.2). En
contraste, los consumidores con menos de un mes presentan la media mas baja (M= 65.0).
Esto evidencia que el mayor tiempo de relacion con la marca favorece una percepcion mas
positiva de la imagen corporativa.

De igual manera, si se encontraron diferencias en la lealtad de marca segun el tiempo
de consumo. Los consumidores con mas de un afio presentan el mayor nivel de lealtad de
marca (M=48.6), mientras que aquellos menos de un mes registran el nivel mas bajo (M=
39.7). En ese sentido, los resultados sugieren que la permanencia y continuidad en el consumo

contribuyen al fortalecimiento de la fidelizacion hacia la marca.
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3.2 Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 9
Prueba de normalidad de Shapiro-Wilk

Variable n M DE W p
Puntaje total de Imagen corporativa 390 68.3 10.2 0.967 <.001

Puntaje total de Lealtad de marca 390 44.6 8.90 0.980 <.001

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

La Tabla 9 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk para las
variables imagen corporativa y lealtad de marca. En ambos casos se obtuvo un valor de
significancia menor a 0.05 (p<.001), lo que indica que ambas variables presentan una
distribucion no normal, y se optd por utilizar pruebas estadisticamente no paramétricas para el
analisis de los datos, especificamente el coeficiente de correlacion de Spearman para

determinar la relacién entre las variables de estudio.

Tabla 10
Niveles de Imagen corporativa
f %

Muy alto 80 20.5%
Alto 227 58.2%
Regular 74 19.0%
Bajo 6 1.5%
Muy bajo 3 0.8%
Total 390 100%

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la percepcién de la imagen corporativa de la
empresa analizada es mayoritariamente favorable. EI 58.2% de los encuestados califico la
imagen corporativa en un nivel alto, mientras que el 20.5% la percibio en un nivel muy alto.
En conjunto, el 78.7% de los clientes mantienen una valoracidn positiva sobre la empresa. Por
otro lado, 19% la percibe como regular y solo el 2.3% considera que su imagen corporativa es

baja 0 muy baja.
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Estos hallazgos permiten inferir que Woca Bubble Tea ha logrado posicionarse
favorablemente en la mente de sus consumidores, probablemente debido a factores como el
disefio del local, la calidad del servicio, la variedad de productos y la experiencia ofrecida al
cliente. En un mercado emergente y competitivo, contar con una imagen solida representa una

ventaja estratégica para diferenciarse frente a otras marcas.

Tabla 11
Niveles de Lealtad de marca
f %
Muy alto 108 27.7%
Alto 153 39.2%
Regular 101 25.9%
Bajo 26 6.7%
Muy bajo 2 0.5%
Total 390 100%

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

Respecto a la lealtad de marca, se observa que el 39.2% de los clientes presenta un
nivel alto, seguido del 27.7% en nivel muy alto. Esto significa que el 66.9% de los
encuestados demuestra una actitud favorable hacia la permanencia y preferencia por la marca.
Sumado a ello, el 25.9% presenta un nivel regular y solo el 7.2% muestra niveles bajos 0 muy
bajos.

Los resultados reflejan que una proporcion importante de clientes no solo consumo la
marca, sino que mantiene intencion de recompra, preferencia frente a otras alternativas y
posible recomendacidn hacia terceros. Esto es especialmente relevante en el sector bebidas,
donde las decisiones de consumo suelen estar influenciadas por la experiencia y la conexién

emocional con la marca.
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Tabla 12
Matriz de correlacion de Imagen Corporativa y Lealtad cognitiva

Imagen corporativa

Rho de Spearman Lealtad cognitiva Coeficiente de ,683
correlacion
P <.001
390

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

El coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0.683, con significancia estadistica
p<0.001, lo que significa una relacion positiva alta y significativa entre la imagen corporativa
y la dimension lealtad cognitiva.

Esto significa que mientras mejor sea la percepcion de la imagen corporativa, mayor
sera el reconocimiento racional de la marca como una alternativa superior frente a la
competencia. En otras palabras, los clientes consideran a la empresa como una opcién
preferente debido a la buena impresion que poseen sobre ella.

Tabla 13
Matriz de correlacion de Imagen Corporativa y Lealtad afectiva

Imagen corporativa

Rho de Spearman Lealtad afectiva Coeficiente de ,646
correlacion
p <.001
390

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

Se obtuvo un coeficiente de 0.646, con p<0.001, lo que representa una relacién
positiva moderadamente alta y significativa entre la imagen corporativa y la lealtad afectiva.

Este resultado evidencia que una imagen favorable no solo impacta en la mente del
consumidor, sino también en sus emociones. Es decir, los clientes desarrollan agrado, afinidad

y vinculo emocional con la marca cuando perciben positivamente sus atributos corporativos.
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Tabla 14
Matriz de correlacion de Imagen Corporativa y Lealtad intencional

Imagen corporativa

Rho de Spearman  Lealtad intencional Coeficiente de ,643
correlacion
P <.001
390

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

Respecto a la dimension lealtad intencional, se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0.643, con un nivel de significacion de p<0.001, evidenciando una relacion positiva
moderadamente alta y estadisticamente significativa entre la imagen corporativa y dicha
dimension.

Ello indica que una mejor imagen corporativa incrementa la intencion futura del
consumidor de continuar adquiriendo los productos de la empresa, elegirla nuevamente y
considerarla como primera opcién en futuras decisiones de compra.

Tabla 15
Matriz de correlacion de Imagen Corporativa y Lealtad de accion

Imagen corporativa

Rho de Spearman  Lealtad de accion Coeficiente de ,495
correlacion
p <.001
390

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

En relacion con la dimension lealtad de accion, el coeficiente de correlacion de
Spearman fue de 0.495, con un nivel de significancia de p<0.001, lo cual evidencia una
relacion positiva moderada y significativa entre la imagen corporativa y esta dimension.

Lo anterior demuestra que la imagen corporativa también influye en el
comportamiento real del consumidor, manifestando a través de compras repetidas y
preferencias sostenida por la marca. Sim embargo, la intensidad de esta relacion es menor en

comparacion con las demas dimensiones, lo cual podria deberse a la influencia de otros
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factores externos, tales como el precio, promociones y ubicacién del establecimiento o
disponibilidad de productos.

Tabla 16
Matriz de correlacion de Imagen Corporativa y Lealtad de Marca

Imagen corporativa

Rho de Spearman Lealtad de Marca Coeficiente de ,650
correlacion
P <.001
N 390

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

Finalmente, los resultados generales mostraron un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.650, con significancia estadistica de p<0.001, lo cual demuestra la existencia
de una relacién positiva moderadamente alta y significativa entre la imagen corporativa y la
lealtad de marca de los clientes de la empresa estudiada.

Este hallazgo permite interpretar que, a medida que los clientes perciben de manera
maés favorable la imagen corporativa de la empresa, también aumenta su nivel de
compromiso, preferencia y permanencia hacia la marca. Es decir, una percepcion vinculada al
prestigio, calidad del servicio, ambiente del establecimiento, productos y promociones influye
directamente en la disposicion del consumidor para continuar eligiendo la marca frente a otras
alternativas del mercado.

3.3 Confirmacion o rechazo de hipdtesis

Luego del procesamiento y analisis estadistico de los datos recolectados, se procedio a
contrastar la hipotesis general y las hipotesis especificas de la investigacion mediante la
prueba de correlacion de Spearman, debido a la naturaleza ordinal de las variables estudiadas.

Respecto a la hipdtesis general, los resultados evidenciaron un coeficiente de
correlacion de 0.650 y un nivel de significancia de p<0.001, siendo este valor mejor al margen
de error permitido (0=0.05). En ese sentido, se acepta la hipdtesis, concluyéndose que existe

una relacion positiva y significativa entre la imagen corporativa y la lealtad de marca de los
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clientes de la empresa analizada. Esto demuestra que una mejor percepcion de la imagen
corporativa se asocia con mayores niveles de fidelizacion hacia la marca.

En cuanto a las hipdtesis especificas, también se obtuvieron resultados significativos
en todas las dimensiones de la lealtad de marca. Para la dimension cognitiva, se obtuvo una
correlacion de 0.683, confirmando una relacion positiva alta; en la dimension afectiva, se
registré una correlacion de 0.646, evidenciando una relacién positiva moderadamente alta;
para la dimensidn intencional, el resultado fue de 0.643, confirmando una relacion positiva
moderadamente alta; finalmente, en la dimension de accién, se obtuvo una correlacion de
0.495, mostrando una relacion positiva moderada.

En consecuencia, se aceptan todas las hipotesis especificas planteadas, lo cual permite
afirmar que la imagen corporativa no solo influye en la percepcién racional del cliente, sino
también en sus emociones, intencién de recompra y comportamiento real de consumo. Estos
resultados ratifican la importancia de gestionar adecuadamente la imagen corporativa como
estrategia clave para fortalecer la lealtad de marca en el sector bubble tea.

3.4 Aportes

La presente investigacion aporta evidencia empirica sobre la relacion existente entre la
imagen corporativa y la lealtad de marca en el sector bubble tea, rubro que presenta
crecimiento y limitada produccion académica en el contexto local. Los resultados obtenidos
permiten demostrar que una percepcion favorable de la imagen corporativa influye
positivamente en la fidelizacion de los clientes.

En el &mbito tedrico, el estudio contribuye al fortalecimiento del conocimiento sobre
el comportamiento del consumidor y la gestion de marca en empresas del sector gastronémico
y bebidas. En el ambito metodoldgico, proporciona instrumentos confiables que podran ser

utilizados en futuras investigaciones relacionadas con las variables estudiadas.
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Finalmente, en el ambito practico, los hallazgos serviran como referencia para que la
empresa analizada implemente estrategias orientadas a fortalecer su imagen corporativa
mediante mejoras en la atencion al cliente, ambiente del local, calidad de productos y
comunicacion de marca, con el proposito de incremental la lealtad y permanencia de sus

consumidores.
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DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la imagen
corporativa y la lealtad de marca en los clientes de Woca Bubble Tea en la ciudad de
Arequipa. Adicionalmente, se busco identificar el nivel de imagen corporativa, el nivel de
lealtad de marca y la relacién entre la imagen corporativa y las dimensiones de la lealtad de
marca.

En relacidn con el objetivo general, los resultados evidenciaron la existencia de una
relacion positiva de magnitud moderada y estadisticamente significativa entre la imagen
corporativa y la lealtad de marca (r= 0.650; p<0.001), lo que demuestra que una percepcion
favorable de la imagen corporativa contribuye al fortalecimiento de la fidelizacion de los
consumidores hacia la marca. Esto permite afirmar que, a medida que los clientes perciben de
manera positiva aspectos relacionados con la identidad, reputacion, experiencia y
presentacion de la empresa, también desarrollan mayores niveles de preferencia, permanencia
y compromiso hacia la marca.

Los resultados obtenidos coinciden con Sanna (2010), quien encontr6 que la imagen
corporativa mantiene una relacion positiva con la satisfaccion y la lealtad de los clientes,
demostrando que una percepcion favorable de la marca fortalece la fidelizacion y
permanencia de relaciones duraderas con la organizacion. Ademas, los hallazgos guardan
relacion con las investigaciones de De la Fuente Mella y Rey Gaete (2008), Cedefio (2015),
Melgarejo y Trujillo (2016) y Velazquez et al. (2025) quienes concluyeron que la imagen
corporativa influye positivamente en la satisfaccion y lealtad de los consumidores,
demostrando que fortalecer la percepcion de marca constituye una estrategia clave para
incrementar la preferencia del consumidor.

De manera similar, las investigaciones de Coérdova (2021), Flores (2022) y Fernandez

y Manrique (2025) evidenciaron que las asociaciones positivas hacia la marca influyen
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significativamente en la preferencia del consumidor, resaltando la importancia de gestionar
adecuadamente la percepcion y posicionamiento de marca en mercados competitivos.

Estos resultados podrian explicarse debido a que la imagen corporativa representa un
elemento fundamental dentro de mercados orientados a la experiencia y percepcién del
consumidor. En negocios relacionados con alimentos y bebidas, aspectos como la atencion al
cliente, presentacion del producto, ambiente del establecimiento y experiencia de consumo
influyen directamente en la construccion de percepciones positivas hacia la marca,
favoreciendo el desarrollo de relaciones duraderas con los consumidores.

En contraste, aunque la relacion encontrada fue de magnitud moderada, esta no
alcanzo niveles extremadamente elevados como los encontrados por Cedefio (2015), quien
obtuvo una correlacion muy fuerte entre ambas variables, lo cual, podria deberse a que el
mercado de bubble tea se encuentra dirigido principalmente a consumidores jovenes, cuyos
hébitos y preferencias sueles variar constantemente frente a nuevas tendencias y alternativa de
consumo.

Con respecto al nivel de imagen corporativa, los resultados evidenciaron que la
mayoria de los clientes presentan una percepcion favorable de la marca, debido a que el
78.7% de los participantes alcanzaron niveles altos y muy altos. Esto indica que los
consumidores mantienen una valoracion positiva respecto a la experiencia y percepcion
general de Woca Bubble Tea.

Lo cual se ha podido corroborar, con la investigacion de Fernandez y Manrique (2025)
y Flores (2022) quienes mencionan que obtuvieron un nivel alto segin sus muestras
evaluadas. Sin embargo, existe investigaciones como la de Cérdova (2021) quien menciona
que obtuvo un 85.4% en el nivel medio de imagen corporativa, seguido de un 12.5% de nivel

alto y un 2.1% de nivel bajo.
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Esto podria explicarse debido a que, un nivel alto de imagen corporativa refleja que
los consumidores mantienen una percepcion ampliamente favorable de la organizacion,
reconociendo positivamente sus atributos, prestigio e identidad; mientras que un nivel medio
indica que, si bien la imagen es aceptable y genera una valoracion positiva, aln existen
aspectos susceptibles de fortalecerse para consolidar una percepcién mas sélida y diferenciada
en la mente de los consumidores.

En relacion con el nivel de lealtad de marca, los resultados mostraron que el 66.9% de
los clientes presentan niveles altos y muy altos de lealtad, sugiriendo que una proporcion
importante de consumidores mantiene vinculos favorables con la marca y presenta
disposicion a continuar consumiendo sus productos.

Sin embargo existe la investigacion de Melgarejo y Trujillo (2016) quienes hallaron un
predominio en el nivel medio de lealtad de marca con un porcentaje de 49.3% de la muestra
respectiva, mientras que el nivel muy alto represento un 2.5% y el nivel bajo solo el 1.1%.
Asimismo, en la investigaciéon de Cdrdova (2021) se obtuvo un 83.6% en el nivel medio
seguido por un 12.5% en el nivel alto, lo cual revela que, en ambos estudios, la lealtad de
marca se concentra principalmente en niveles intermedios, lo que evidencia que, si bien los
consumidores muestran una inclinacion favorable hacia la marca, aun existen oportunidades
para fortalecer su compromiso y fidelizacion hasta alcanzar niveles més elevados de lealtad.

Respectos a las dimensiones de la lealtad de marca, los resultados evidenciaron que la
dimension cognitiva presentd la relacion mas alta con la imagen corporativa (r= 0.683;
p<0.001), demostrando que los consumidores desarrollan lealtad principalmente a partir de
percepciones racionales relacionadas con reconocimiento, confianza y valoracion de la marca.
Asimismo, la dimension afectiva presento una relacion positiva significativa con la imagen
corporativa (r= 0.646; p< 0.001), evidenciando que la emociones y experiencias asociadas a la

marca también influyen en la fidelizacion del consumidor.
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Del mismo modo, la dimensién intencional mostré una relacion positiva significativa
(r=10.643; p< 0.001), indicando que los consumidores que perciben favorablemente la marca
presentan mayores intenciones de recompra y recomendacion. Finalmente, la dimension de
accion presento la relacién mas baja con la imagen corporativa (r= 0.495; p< 0.001), aunque
manteniéndose estadisticamente significativa, evidenciando que las percepciones positivas no
siempre se traducen inmediatamente en conductas constantes de compra.

Estos resultados guardan relacion con Fernandez y Manrique (2025), quienes en su
investigacion aplicaron la correlacion entre las dimensiones de la variable y la imagen
corporativa. En ese sentido, evaluaron la relacion de la dimension cognitiva con la imagen
corporativa, obteniendo un Rho de Spearman de r = 0.731; asimismo, la dimensién afectiva
presentd una correlacion de r = 0.695; la dimension intencional evidenci6 una r = 0.642; y
finalmente, la dimension de accion mostrd una relacion de r = 0.648. Es decir, todas las
dimensiones presentan una relacion positiva con magnitud moderada con la imagen
corporativa, lo que indica que a medida que los consumidores desarrollan mejores
percepciones, emociones, intenciones y conductas hacia la organizacion, también se fortalece
de manera simultanea la imagen que tienen de la misma, evidenciando una asociacion
consistente entre sus componentes y la percepcion global de la marca.

En relacion con los datos de control, se encontr6 que la edad presento diferencias
significativas Unicamente en la lealtad de marca (p= 0.023), evidenciando que los
consumidores de mayor edad presentan mayores niveles de fidelizacion hacia la marca, lo
cual, podria explicarse debido a que los consumidores de mayor edad suelen desarrollar
relaciones de consumo mas estables y permanentes con las marcas. A pesar de ello, no se
encontraron diferencias significativas segiin sexo ni en imagen corporativa (p= 0.128) ni en la
lealtad de marca (p= 0.343), evidenciando que el sexo no constituye un factor determinante en

la percepcion ni fidelizacion hacia la marca.
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Finalmente, con respecto a frecuencia de consumo y el tiempo como cliente
presentaron diferencias significativas tanto en imagen corporativa como en lealtad de marca
(p< 0.05). Los consumidores gue consumen con mayor frecuencia y aquellos con mayor
tiempo de relacion con la marca presentaron percepciones mas favorables y mayores niveles
de fidelizacidn, esto podria explicarse debido a que las experiencias repetidas de consumo
fortalecen la familiaridad, confianza y vinculo del consumidor con la marca, favoreciendo de

relaciones mas duraderas.
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CONCLUSIONES

Primera conclusion. Se concluye una relacion positiva de magnitud moderada entre la
imagen corporativa y la lealtad de marca de los clientes de Woca Bubble Tea en la ciudad de
Arequipa, evidenciada mediante un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.650 y un
nivel de significancia de p<0.001. En consecuencia, una mayor percepcion de la imagen
corporativa se asocia con mayores niveles de fidelizacién hacia la marca.

Segunda conclusién. Se concluye que predomina una percepcién favorable de la
imagen corporativa en los clientes encuestados, debido a que el 58,2% la calific6 en nivel alto
y el 20.5% en nivel muy alto. Esto permite concluir que la empresa mantiene una imagen
positiva y competitiva en la mente de sus consumidores.

Tercera conclusion. Se concluye que la lealtad de marca presenta niveles favorables,
puesto que el 39.2% de los clientes se ubico en el nivel alto el 27.7% en nivel muy alto. Por
tanto, la mayoria de consumidores manifiesta preferencia, permanencia e intencion de
continuidad con la marca.

Cuarta conclusion. Se comprob6 una relacion positiva alta y significativa entre la
lealtad cognitiva y la imagen corporativa (0.683), lo que demuestra que una imagen favorable
fortalece el reconocimiento, la valoracion racional y la preferencia mental de la marca frente a
otras alternativas.

Quinta conclusion. Se evidencio una relacion positiva moderadamente alta y
significativa entre la lealtad afectiva y la imagen corporativa (0.646), concluyéndose que una
adecuada imagen corporativa contribuye a generar agrado, afinidad e identificacion emocional
con la marca.

Sexta conclusion. Se determiné una relacion positiva moderadamente alta y

significativa entre la lealtad intencional y la imagen corporativa (0.643), indicando que una
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mejor percepcion de la empresa incrementa la intencion futura de recompra y eleccion de la
marca.

Séptima conclusion. Se identifico una relacion positiva moderada y significativa entre
la lealtad de accion y la imagen corporativa (0.495), lo cual confirma que la imagen
corporativa influye en el comportamiento real del consumidor, reflejado en compras repetidas

y preferencia sostenida por la marca.
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RECOMENDACIONES

Primera recomendacion. Se recomienda a la empresa fortalecer de manera permanente
su imagen corporativa mediante estrategias integrales orientadas a consolidar una percepcion
positiva en los clientes, tales como el cuidado de la identidad visual, mejora continua del
servicio, innovacion en productos y coherencia en la comunicacion de marca, a fin de
mantener e incrementar la lealtad de los clientes.

Segunda recomendacion. Resulta conveniente reforzar los atributos que actualmente
favorecen la percepcion positiva de la imagen corporativa, especialmente el ambiente del
local, presentacion de productos, atencidn al clientes y presencia en redes sociales, con el
propdsito de sostener el posicionamiento alcanzado en el mercado local.

Tercera recomendacion. Se recomienda implementar programas de fidelizacién
dirigidos a los clientes frecuentes, tales como promociones por recompra, beneficios
exclusivos y camparias de referidos, con la finalidad de fortalecer la permanencia y
preferencia hacia la marca.

Cuarta recomendacion. Para consolidar la lealtad cognitiva, se sugiere desarrollar
acciones de comunicacién que destaquen los atributos diferenciales de la empresa frente a la
competencia, como calidad del producto, variedad de sabores, innovacién y experiencia de
consumo, permitiendo que el cliente identifique racionalmente el valor de la marca.

Quinta recomendacion. A fin de fortalecer la lealtad afectiva, se recomienda disefiar
experiencias positivas y memorables para el consumidor mediante una atencion
personalizada, interaccidn cercada en redes sociales, campafias emocionales y actividades que
generen identificacion con la marca.

Sexta recomendacion. Con el propdsito de incrementar la lealtad intencional, se

aconseja mantener una propuesta de valor consistente y desarrollar estrategias de seguimiento
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poscompra, promociones estacionales y lanzamientos periddicos, incentivando la intencion
futura de recompra y continuidad del cliente.

Séptima recomendacion. Para fortalecer la lealtad de accion, se recomienda ejecutar
acciones orientadas a facilitar la compra recurrente, tales como promociones por frecuencia de
consumo, horarios accesibles y disponibilidad constate de productos, favoreciendo asi la

recompra afectiva y sostenida.
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a) Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y
DIMENSIONES

METODOLOGIA

Interrogante general:

¢Cudl es la relacion entre la
imagen corporativa y la
lealtad de marca de los
clientes de una empresa del
sector bubble tea en la ciudad
de Arequipa?

Interrogantes especificas:

¢Cudl es el nivel de imagen
corporativa percibida por los
clientes de una empresa del
sector bubble tea en la ciudad
de Arequipa?

¢Cual es el nivel de la lealtad
de marca de los clientes de

una empresa del sector bubble
tea en la ciudad de Arequipa?

¢Cudl es la relacion entre la
lealtad cognitiva e imagen
corporativa percibida por los
clientes?

¢Cudl es la relacion entre
lealtad afectiva e imagen
corporativa percibida por los
clientes?

¢Cudl es la relacion entre
lealtad intencional e imagen
corporativa percibida por los
clientes?

¢Cual es la relacion entre
lealtad de accion e imagen
corporativa percibida por los
clientes?

Objetivo general:

Establecer la relacion
entre la imagen
corporativa y lealtad de
marca de los clientes
de una empresa del
sector bubble tea en la
ciudad de Arequipa.

Objetivos especificos:

Identificar el nivel de
imagen corporativa
percibida por los
clientes de una empresa
del sector bubble tea en
la ciudad de Arequipa.

Determinar el nivel de
la lealtad de marca de
los clientes de una
empresa del sector
bubble tea en la ciudad
de Arequipa.

Establecer la relacion
entre la lealtad
cognitiva e imagen
corporativa percibida
por los clientes.
Analizar la relacion
entre lealtad afectiva e
imagen corporativa
percibida por los
clientes.

Determinar la relacion
entre lealtad intencional
e imagen corporativa
percibida por los
clientes.

Identificar la relacion
entre lealtad de accién
e imagen corporativa
percibida por los
clientes.

Hipdtesis general:

Existe una relacion
significativa entre la
imagen corporativa y la
lealtad de marca de los
clientes de una empresa
del sector de bubble tea en
la ciudad de Arequipa.
Hipotesis especificas:
Existe un nivel alto de
imagen corporativa
percibida por los clientes
de una empresa del sector
bubble tea en la ciudad de
Arequipa.

Existe un nivel alto de la
lealtad de marca de los
clientes de una empresa
del sector bubble tea en la
ciudad de Arequipa.

Existe una relacion
significativa entre la
lealtad cognitiva e imagen
corporativa percibida por
los clientes de una
empresa del sector bubble
tea en la ciudad de
Avrequipa.

Existe una relacion
significativa entre lealtad
afectiva e imagen
corporativa percibida por
los clientes de una
empresa del sector bubble
tea en la ciudad de
Arequipa.

Existe una relacion
significativa entre lealtad
intencional e imagen
corporativa percibida por
los clientes de una
empresa del sector bubble
tea en la ciudad de
Avrequipa.

Existe una relacion
significativa entre lealtad
de accidn e imagen
corporativa percibida por
los clientes de una
empresa del sector bubble
tea en la ciudad de
Arequipa.

Variable Independiente:
Imagen corporativa
Dimensiones:

Disefio y ambiente en
tienda

Prestigio de la tienda
Calidad del servicio de
la tienda

Productos

Promocion en la tienda
Servicios de soporte y
equipo

Variable Dependiente:
Lealtad de marca
Dimensiones:

Lealtad cognitiva
Lealtad afectiva
Lealtaad intencional
Lealtad de accion

Tipo: Transversal
Enfoque: Cuantitativo
Alcance: Correlacional

Disefio: No
experimental

Técnica e instrumento:
Encuesta/Cuestionario

Muestra: 390 clientes,
seleccionados mediante
muestreo no
probabilistico por
conveniencia.
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b) Solicitud de permiso

SOLICITUD DE PERMISO

Representante:
Mandy Caceres Salas
Propictaria de W CA Bubble Tea

Presente.
Asunto: Autorizacion para aplicar encuestas ¥ uso de la empresa como caso de
estudio

M1 mombre es Valentina Cuadros Oblitas, egresada de la carrera de Administracion de
Empresas en la Universidad Catalica de Santa Maria. Me dinjo a usted con el propasito
de solicitar su autonzacion para desarrollar mi tesis de investigacion tomando como
referencia su empresa.

El estudio que deseo realizar se titula; “lmagen corporativa v lealiad de marca de los
clientes de una empresa del sector bubble tea en la ciudad de Arequipa”. Esta
mvestigacian tiene como objetive analizar como o percepeion de la marca {imagen,
confianza y reputacion) impacta en el mivel de fidelizacion de los clientes.

Para cllo, me gustaria aplicar encuestas a clientes dentro de sus locales, con el fin de
recalectar informacian relevante de manera directa. Cabe resaltar que:

La particippcion de los clientes sera totalmente voluntana v andnima.
»  La informacion recolectada sera wtilizada Gnicamente con fines académicos.
Mo se atectard el normal funcionamente de sus operaciones.

Considero que WU A Bubble Tea es una marca ideal para este estudie debido a su
pesicionamicnto ¥ relacion con sus consumidores.

Agradeceria mucho su apova v autorizacion para poder llevar a cabo esta investigacion
cn sus establecimientos.

Atdcntamente,
Valentina (Henka Cuadros Oblitas

7z

Nandy Ciaceres Salas
Propietaria de WOC A Bubble Tea
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c¢) Consentimiento informado
Imagen corporativa y lealtad de marca de Woca Bubble Tea
La presente encuesta tiene como objetivo conocer la relacion entre la imagen corporativa y la
lealtad de marca de WOCA BUBBLE TEA. Su participacidén tomara aproximadamente entre 5
a 10 minutos. La participacion en este estudio es totalmente voluntaria, confidencial y anénima.
Usted es libre de decidir participar o no; sin embargo, le agradezco profundamente que pueda
brindar informacion veraz, respondiendo con sinceridad a cada una de las preguntas.
Si, acepto voluntariamente participar en este estudio

No, acepto voluntariamente participar en este estudio

d) Cuestionario de recoleccion de datos
Datos de control

1. Edad (Solo coloque el nimero. Ejem: 21):
2. Sexo

() Femenino

() Masculino

3. Frecuencia de consumo

() Muy frecuentemente (varias veces por semana)
() Frecuentemente (1 vez por semana)

() Ocasionalmente (1-3 veces al mes)

() Raravez

4. Tiempo como cliente

() Menos de 1 mes

()1a6 meses

() 6 meses alafio

() Mas de 1 afio
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Cuestionario de Imagen Corporativa

Marque segun corresponda: g

1= Totalmente en desacuerdo (TED)
2= En desacuerdo (ED)

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo (N)
4 = De acuerdo (D)

5 = Totalmente de acuerdo. (TD)

La distribucion en la tienda es practica y ordenada

El espacio dentro del local es adecuado.

Considero que es apto para ir de compras con nifios.

Hay productos de alto precio y calidad en la tienda.

Considero gue la tienda es conocida y prestigiosa.

La tienda satisface los deseos y necesidades de los
consumidores con personal adecuado.

El servicio en la tienda es fluido y rapido.

Los precios cumplen con los valores presentados.

El personal resuelve adecuadamente los problemas o
dudas.

10.

El personal de la tienda esta de buen humor.

11.

Los productos deseados se pueden encontrar
facilmente en la tienda.

12.

El disefio en la tienda permite un facil acceso a los
productos.

13.

La tienda cuenta con una amplia gama de productos.

14.

Hay promociones notables e intrigantes en la tienda.

15.

Las promociones en la tienda son satisfactorias.

16.

El local cuenta con condiciones adecuadas de
limpieza.

17.

Considera que no hay dificultad con devoluciones de
productos.

18.

La comodidad esta siempre al nivel deseado en la
tienda.
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Cuestionario de Lealtad de Marca

Marque segun corresponda:

1= Totalmente en desacuerdo (TED)
2= En desacuerdo (ED)

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo (N)
4 = De acuerdo (D)

5 = Totalmente de acuerdo. (TD)

1. Los productos de esta empresa han cumplido con mis
expectativas.

2. Por mi experiencia, considero que esta empresa ofrece
un buen servicio.

Conozco bien esta tienda.

3
4. Me gusta mucho esta tienda.
5

Prefiero esta tienda que las demas.

6. Le tengo carifio a esta tienda.

7. La proxima vez voy a volver a comprar en esta tienda.

8. Voy a recomendar esta tienda.

9. Considero esta empresa como mi primera opcion al
comprar bubble tea.

10. Generalmente compro en esta tienda.

11. En mis compras anteriores, he elegido esta empresa.

12. En el pasado siempre he elegido esta tienda cuando
consumo bubble tea.
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