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RESUMEN

La gestion de la imagen corporativa constituye una estrategia clave en el &mbito
empresarial. El presente estudio tuvo como objetivo determinar el efecto de la
imagen corporativa en la lealtad de los usuarios de la Clinica Dental Lima Norte,
en el contexto generado por la pandemia del COVID- 19.

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio
transversal, descriptivo-correlacional. La muestra estuvo conformada por 65
participantes, debido a las restricciones sanitarias. La imagen corporativa se evaluo
a través de cinco dimensiones: localizacion, personal, servicios ofrecidos,
responsabilidad social e impresion global; mientras que la lealtad, mediante cuatro
dimensiones: busqueda de informacion, satisfaccién, compromiso y lealtad espuria.
El analisis de correlacién, se realiz6 mediante las pruebas rho de Spearman y
regresion lineal.

Los resultados evidenciaron una relacion significativa entre la imagen corporativa
y la lealtad de los usuarios (p<0.05), destacando las dimensiones de servicios,
personal y responsabilidad social como las mas influyentes en la satisfaccion vy el
compromiso del cliente. Por lo tanto, se concluye que una adecuada gestion de la
imagen corporativa contribuye de manera significativa al fortalecimiento de la

lealtad de clientes actuales y potenciales.

PALABRAS CLAVE: Imagen corporativa, fidelidad del cliente, odontologia.



ABSTRACT

Corporate image management is a key strategy in the business environment. This
study aimed to determine the effect of corporate image on user loyalty at Lima
Norte Dental Clinic in the context of the COVID-19 pandemic. A quantitative
approach was used with a cross-sectional, descriptive-correlational design. The
sample consisted of 65 participants due to health-related restrictions. Corporate
image was evaluated through five dimensions: location, personnel, services offered,
social responsibility, and overall impression, while loyalty was assessed through
four dimensions: information search, satisfaction, commitment, and spurious
loyalty. Correlation analysis was conducted using Spearman’s rho test and linear
regression. The results showed a significant relationship between corporate image
and user loyalty (p < 0.05), with services, personnel, and social responsibility
emerging as the most influential dimensions in customer satisfaction and
commitment. It is concluded that effective corporate image management
significantly contributes to strengthening the loyalty of current and potential

customers.

KEYWORDS: Corporate image, customer loyalty, dentistry.



1. INTRODUCCION

En el ambito gerencial, el desarrollo de una sélida imagen corporativa es una
estrategia clave para el posicionamiento de una empresa, ya que permite influir en
los clientes y obtener los resultados que se espera, como son la confianza y lealtad
hacia su producto o servicio. Actualmente no basta con lograr la satisfaccion del
cliente, sino también fomentar su lealtad. La evidencia indica que la fidelidad del
cliente impacta directamente en el volumen de las compras y, por ende, tendra un
efecto significativo en la sostenibilidad econémica de cualquier empresa. (Capriotti,
2009)

Diversos estudios han examinado las asociaciones entre la reputacion de la
marca y el desempefio laboral. Sin embargo, aln faltan investigaciones que analicen
el papel de la imagen corporativa en la confianza del cliente, el posicionamiento y
la lealtad a la marca. Considerando que la percepcién de la imagen corporativa
evoluciona constantemente, los estudios en el tema deben realizarse
periddicamente. De esta forma es posible perfeccionar las estrategias corporativas
para que se adapten a las necesidades de los clientes, al contexto en el que viven, y

a sus caracteristicas sociodemogréficas. (Jurado, 2018)

Dado que la investigacidn previa se restringio a un nimero limitado de negocios
(finanzas, tiendas de autoservicio, entre otros), se recomienda analizar otras
industrias, como el sector salud, con el fin de evaluar la influencia de la imagen
corporativa. (Melewar et al., 2017) Al respecto, a nivel nacional se encuentran
pocos estudios enfocados en la imagen corporativa, lo que pone de manifiesto la

necesidad de profundizar en esta linea de investigacion. El campo odontoldgico no



es ajeno a esta situacion, ya que la mayoria de las investigaciones se centran
unicamente en medir la satisfaccion del paciente respecto a la calidad del servicio.
(Torres-Gonzales & Leon-Manco, 2015).

Globalmente el sector odontoldgico muestra un notable dinamismo en los
ultimos afios, de acuerdo con estudios de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS). Sin embargo, el crecimiento del sector no es ordenado, al menos en
América Latina. A nivel nacional, el Colegio Odontolégico del Pert (COP) informa
que existe sobresaturacion, con aproximadamente 42,000 cirujano-dentistas
registrados, de los cuales mas de la mitad ejerce en Lima, principalmente en el
ambito privado.(COP, 2025) Estas cifras indican la necesidad de desarrollar
estrategias de diferenciacion generando un valor agregado a sus productos o
servicios, con el fin de destacar frente a la competencia y asegurar la permanencia
en el mercado. (Costa et al., 2015)

Un contexto especial para tomar este tipo de acciones son los momentos de
crisis, cuando la oferta puede modificar su cartera de servicios para reducir costos,
y la demanda puede reducirse al contar con menos ingresos. La pandemia por
COVID-19 es un ejemplo de ello. Para reducir el riesgo de contagio, el sector
odontolégico incorpor6 protocolos de bioseguridad, que generaron nuevos costos
en los negocios. A la fecha, se desconoce si en este contexto, la percepcion que los
clientes tenian de la imagen corporativa se modifico, asi como sus repercusiones en
la lealtad. (Curay et al., 2021)

Considerando lo anteriormente expuesto, el presente estudio busco evaluar
el efecto de la imagen corporativa sobre la lealtad de compra en el sector

odontoldgico. Para tal efecto, se analizo el caso de una clinica dental ubicada en



Lima Norte, este sector de la ciudad se caracteriza por un crecimiento sostenido a
nivel de expansion urbana y aumento del poder adquisitivo de su poblacion. La
clinica cuenta con diez afios de experiencia en el rubro odontolégico y, durante la
pandemia por COVID-19, implementd los protocolos de atencion establecidos por
el Ministerio de Salud (MINSA) y el Colegio Odontolégico del Pera (COP). Al
pertenecer al sector odontologico privado, comparte la mayoria de las necesidades
y objetivos de las empresas que integran este rubro, lo que la convierte en un caso
pertinente para el andlisis de este sector. Asimismo, la clinica tiene como objetivos
consolidar su imagen corporativa y fortalecer la lealtad en sus clientes, con el

propdsito de garantizar su sostenibilidad econémica.

Por lo tanto, el presente estudio se oriento a resolver la siguiente pregunta
de investigacion: ¢Cual es el efecto de la imagen corporativa en la lealtad de los
usuarios de una Clinica dental de Lima- Per(, en el contexto generado por la
pandemia por Covid-19? Los resultados de esta investigacion contribuyen al area
gerencial del sector odontolégico privado, al proporcionar informacién para
mejorar la calidad de atencidn, satisfacer las expectativas de los pacientes y, de este
modo, garantizar la sostenibilidad de la empresa a corto y a largo plazo.
Adicionalmente, se examind si las caracteristicas sociodemograficas (sexo, edad y
nivel educativo) ejercen un efecto moderador en las relaciones planteadas, con el

fin de gestionar estrategias de llegadas selectivas.



1. ANTECEDENTES

2.1. Antecedentes internacionales

La imagen corporativa es importante para lograr el posicionamiento de la marca
en la percepcion del consumidor. Segun Bravo et al. (2020), la comunicacion
corporativa debe dirigirse a favorecer la retencion y lealtad de los clientes. Luego
de estudiar una tienda de autoservicio, se concluy6 que existe una relacién estrecha
entre la imagen corporativa y la fidelizacion del cliente, ya que ambas generan
valores percibidos positivamente por los consumidores.

Para estudiar la relacion imagen corporativa-fidelizacion del cliente, Ramos &
Valle (2020) presentaron el hexagono de imagen. Este plantea que la imagen
corporativa surge de la integracion de atributos tangibles e intangibles. Asi, factores
estratégicos sociales, econdmicos y emocionales contribuyen a fortalecer la imagen
corporativa y lograr un posicionamiento efectivo en la mente del consumidor.

Este planteamiento coincide con investigaciones previas. Bravo et al. (2011),
hallaron que la dimension personal de la imagen corporativa influye, de manera
significativa, en la satisfaccion y la lealtad de los clientes. Resultados similares
fueron reportados por Carrasco & Pérez. (2016), quienes encontraron que los
consumidores valoran la impresion global de la empresa y la amabilidad del
personal como elementos clave de la imagen corporativa.

Diversos estudios han analizado los factores que inciden en la lealtad de los
usuarios hacia las organizaciones de servicios. Entre los principales determinantes
de la lealtad, como sefiala Le et al. (2025), son la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente. Estos hallazgos aportan evidencia empirica relevante para

la gestion de organizaciones de servicios, al resaltar la necesidad de priorizar



estrategias orientadas a mejorar la calidad del servicio, la experiencia del usuario y
el valor percibido. De manera complementaria, investigaciones en el &ambito de los
servicios digitales, como el comercio en vivo a traves de plataformas de redes
sociales, confirman esta propuesta. En este sentido, Kim et al. (2023) evidencian la
importancia del valor percibido y la confianza del cliente en la construccién de la
lealtad, demostrando que tanto la satisfaccion como la confianza del usuario ejercen
un efecto positivo y significativo sobre la lealtad, incluso en entornos altamente
digitales y competitivos.

Asimismo, se ha investigado la influencia de la sostenibilidad organizacional
en la lealtad de los usuarios, considerando el papel mediador de la imagen
institucional y la satisfaccion del cliente. En esta linea, Karim & Rabiul. (2024)
estudiaron esta relacion en hoteles de cuatro y cinco estrellas, demostrando que las
dimensiones econdmica, social y ambiental de la sostenibilidad influyen
positivamente en la imagen de la organizacion, la satisfaccion del cliente y la lealtad
del usuario. Los autores determinaron que la imagen corporativa ejerce un efecto
mediador parcial entre las dimensiones de la sostenibilidad y la lealtad del usuario,
mientras que la satisfaccion media la relacion entre la sostenibilidad social y la
lealtad. Estos hallazgos resaltan la importancia de integrar practicas sostenibles con
estrategias orientadas a fortalecer la imagen y la experiencia del usuario, con el fin
de consolidar un vinculo sélido que favorezca la fidelizacion.

La literatura reciente incorpora a la responsabilidad social como un factor
determinante en la construccion de la imagen corporativa y la confianza del usuario,
especialmente en economias emergentes y en contextos de crisis. En concordancia

con ello, el estudio de Chen et al. (2021), indica que practicas de responsabilidad



social economicas, legales, éticas y filantropicas contribuyen de manera directa al
fortalecimiento de la confianza del cliente, consolidando este constructo como un
elemento estratégico para la sostenibilidad organizacional. Este tipo de estudios
resalta particularmente las actividades medioambientales y su contribucién a la
consolidacién de una imagen corporativa positiva. En la misma linea, Molina et al.
(2017) sostienen que estas acciones pueden considerarse como una estrategia de
marketing social. De manera complementaria, Aillon et al. (2024) evidencian que
la percepcidon de responsabilidad social se asocia tanto con la valoracion de
practicas éticas como con la efectividad de la comunicacion y la imagen
institucional. Los autores concluyen gue la promocion de conductas éticas y la
optimizacion de actividades de responsabilidad social constituyen estrategias claves
para mejorar la percepcion publica y fortalecer la reputacion institucional.

En sectores donde la investigacién sobre la imagen corporativa es limitada,
como en el sector salud, este tema adquiere especial interés. Asi, Garza (2019)
evidencio que las clinicas pueden diferenciarse y obtener ventajas competitivas
mediante la construccién de una sélida imagen corporativa en situaciones de alta
competencia.

Las investigaciones recientes también destacan el impacto de la experiencia
de marca sobre la lealtad de los usuarios en los servicios de salud. Por ejemplo,
estudios en clinicas dentales de Irak, como el de Al-Abdallah & Ababakr (2023)
demostraron que la experiencia de marca ejerce un efecto positivo y significativo
sobre la lealtad de los pacientes. Ademas, identificaron que la autenticidad de la
marca actla como mediador, fortaleciendo la relacion entre la experiencia de marca

y la lealtad, mientras que una mayor frecuencia de visitas potencia lo efectos de la



experiencia de marca sobre la fidelizacion del paciente. De igual forma, una
investigacion realizada en Tailandia por Intzes et al. (2024) examino la influencia
de la calidad del servicio y la reputacion de los proveedores de atencion dental sobre
la satisfaccion y la lealtad de los pacientes. Los resultados confirmaron que tanto la
calidad de servicio como la reputacion de los proveedores constituyen elementos
fundamentales para la satisfaccion de los clientes, la cual, a su vez, fortalece la
lealtad hacia los proveedores. Estos hallazgos subrayan la relevancia de gestionar
estratégicamente la calidad y la reputacion de los servicios de salud, con el
propdsito de optimizar la experiencia del paciente, consolidar la confianza y
mejorar la fidelizacion.

Asimismo, la pandemia de COVID-19 puso de manifiesto la importancia de
gestionar la percepcion del usuario sobre la imagen de los servicios de salud. En
este sentido, el estudio de Tap et al. (2023), realizado en clinicas dentales de
Rumania en el contexto de la pandemia, evidenci6 que mas del 50% de la variacion
en la percepcion de la imagen corporativa se explica por factores especificos de
atencion y gestion. Este hallazgo resalta la importancia de implementar estrategias
que fortalezcan la confianza, la satisfaccion y la fidelizacion de los pacientes,

especialmente en contextos criticos y de alta incertidumbre.

2.2. Antecedentes nacionales

A nivel nacional, al igual que en otros paises, la imagen corporativa es
estudiada con mayor frecuencia en el sector financiero y comercial. Por ejemplo,

en el estudio realizado por Gomez (2016) aplicado al sector retail en la ciudad de



Trujillo, se evidencid una relacion positiva entre la imagen corporativa y la lealtad
del cliente, resultados similares a otros estudios.

De acuerdo con la naturaleza dindmica de la imagen corporativa, la
responsabilidad social empresarial (RSE) ha adquirido un papel mas relevante tanto
a nivel global como nacional. La RSE es particularmente valorada por clientes
jévenes, como los millennials. En este contexto, Luna et al. (2018) examinaron la
relacién entre las préacticas de RSE implementadas por empresas de telefonia movil
y la percepcién que este grupo etario tienen del sector. Los resultados mostraron
una correlacion positiva entre la RSE y la imagen corporativa, evidenciando que
estas iniciativas contribuyen de manera significativa a la percepcion que los
millennials tienen sobre las empresas del sector.

Por su parte, Rojas & Pérez (2019) desarrollaron un estudio en la tienda Casa
Moda, ubicada en Tacna, con el objetivo de analizar la relacion entre la imagen
corporativa y la satisfaccion del cliente. Los resultados evidenciaron que una
percepcion positiva de la imagen corporativa incide de manera significativa en la
satisfaccion de los clientes.

De igual manera, Polar & Bricefio (2020) realizaron una investigacion
orientada a determinar el nivel de influencia de la imagen corporativa en la lealtad
de los clientes de una entidad bancaria comercial ubicada en la zona norte de Lima.
Los resultados demostraron que la imagen corporativa influye significativamente
en la lealtad, dado que las percepciones generadas por los atributos y beneficios
proyectados por la empresa favorecen la preferencia del cliente y fortalecen el

vinculo con la organizacion.



En el &mbito de la salud, la evidencia cientifica nacional es mas limitada.
Uno de los primeros estudios fue el de Romero & Susana (2018) en la Clinica
Cayetano de la ciudad de Huancayo, cuyo objetivo fue explicar como se logra la
lealtad de los pacientes a partir de la satisfaccion del cliente. Los resultados
indicaron que la satisfaccion ejerce una influencia significativa en la fidelidad hacia
la marca. Asimismo, se determind que los aspectos mejor valorados por los usuarios
fueron la atencion personalizada, el servicio y los elementos administrativos. No
obstante, el estudio recomendd implementar mejoras en aspectos como el tiempo
de espera, la puntualidad y la organizacion interna.

Por otro lado, Bravo (2019) evallo la imagen corporativa y su relacién con
la satisfaccion del usuario en la clinica Gromel-Lab S. A. C. Los resultados
evidenciaron una correlacion directa y significativa entre ambas variables. Ademas,
se observé que la dimensidn servicios presentd una correlacién moderada, mientras
que las dimensiones de comunicacion corporativa e identidad visual mostraron una
correlacion baja. A partir de estos hallazgos, se concluyd que es necesario
implementar estrategias orientadas al fortalecimiento del servicio y la
comunicacion institucional, asi como de otros aspectos relacionados con la
satisfaccion del usuario, con el fin de generar la fidelizacion hacia la clinica.

En esta misma linea, Saico (2019) evaluo la identidad corporativa y su
influencia en la decision de compra de clientes potenciales en la clinica La Luz
S.A.C., ubicada en Tacna. El estudio partié de la problematica de que la empresa
no tenia claridad respecto a la percepcion de sus clientes, lo que dificultaba predecir
la preferencia de sus servicios. Los resultados indicaron que la identidad

corporativa influye en la decision de compra. Basandose en estos hallazgos, se



recomendd fortalecer la imagen institucional mediante procesos de capacitacion y
evaluacion continua del personal.

Por otro lado, el estudio realizado por Menacho et al. (2020), demostr6 que
la calidad del servicio de ESSALUD presenta una relacion directa, aunque débil,
con la imagen corporativa. A partir de estos resultados, los autores concluyeron que
es necesario fortalecer la calidad del servicio como estrategia para mejorar la
percepcion de la imagen corporativa entre los usuarios. En concordancia con lo
anterior, Angulo et al. (2020) analizaron una empresa privada de servicios de salud
en Chiclayo y comprobaron que el marketing social ejerce una influencia directa
sobre la imagen corporativa de la empresa. Asimismo, la investigacién demostrd
que las expectativas de los usuarios respecto a las acciones sociales desarrolladas
por la clinica tienen un impacto significativo en su decisiébn de compra o
contratacion de servicios.

Como se ha sefalado, el concepto de imagen corporativa ha sido poco
estudiado en el sector salud, incluida el area odontoldgica. Uno de los primeros
estudios que evalto la relaciéon entre la imagen corporativa y la lealtad de los
usuarios en una clinica dental fue realizado por Melgarejo & Trujillo (2015) en la
ciudad de Huaraz. Los resultados mostraron que la imagen corporativa influye
significativamente en la lealtad de los usuarios y que el servicio y la intencion de
compra estan estrechamente relacionados. De manera mas reciente, Pastrana (2024)
analizo la relacion entre la imagen corporativa y la fidelidad del cliente en las
clinicas odontologicas Libre S. A. C. Los resultados mostraron una correlacion
positiva media, confirmando la existencia de una relacion significativa entre ambas

variables.
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En sintesis, los antecedentes analizados evidencian que la gestion integral
de la calidad del servicio, junto con la satisfaccion de usuario, la imagen
corporativa, la confianza, la responsabilidad social, la experiencia de marca, el valor
percibido y la percepcién del paciente, configuran un pilar estratégico para la
Gerencia en Salud. En este sentido, la implementacién de enfoques centrados en el
paciente, que combinen servicios de alta calidad con experiencias positivas y
practicas socialmente responsables, resulta clave para garantizar la lealtad, asegurar
la continuidad en la atencion y promover la sostenibilidad organizacional en

entornos altamente competitivos y dinamicos.
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I1.  OBJETIVOS

3.1. Objetivo general

Evaluar la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad de los usuarios
de la Clinica Dental Lima Norte, en el contexto generado por la pandemia

COVID 19.

3.2.  Objetivos especificos
1. Analizar la percepcion de la imagen corporativa de los usuarios de la clinica

Dental Lima Norte, en el contexto de la pandemia por COVID 109.

2. Analizar el grado de lealtad de los usuarios de la clinica Dental Lima Norte,

en el contexto de la pandemia por COVID 19.

3. Identificar las dimensiones de la imagen corporativa mas valoradas por los

usuarios, en el contexto de la pandemia por COVID 19.
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IV. MARCO CONCEPTUAL Y TEORICO

4.1. Imagen corporativa

Diversos autores han elaborado sus propias definiciones de la imagen
corporativa, organizando sus componentes segun el contexto, el tipo de producto o
servicio. En el presente estudio se adopta la definicion propuesta por Capriotti
(2009) quien concibe la imagen corporativa como la representacion mental que el
publico desarrolla acerca de una organizacion. Esta percepcion no es estatica, sino
que evoluciona constantemente en funcion de las experiencias que se tienen con la
empresa, influyendo notablemente en las decisiones de compra. Cabe sefialar que
el éxito de toda empresa depende fundamentalmente de tres elementos: la relacion
con los clientes, la implementacion de una estrategia sélida de imagen corporativa

y la prestacion de servicios de alta calidad.(Capriotti, 2009)

En este sentido, la imagen corporativa se considera un recurso estratégico
que permite a la empresa comunicar de manera efectiva su identidad y diferenciarse
de sus competidores en el mercado. Dada su naturaleza subjetiva, la interpretacion
de esta imagen varia segun cada individuo. Por ello, resulta fundamental analizar la
imagen corporativa en funcion a las caracteristicas de cada persona, asi como de los
cambios que esta experimenta a lo largo del tiempo. (Aguilar et al., 2018.)

A continuacion, se presentan las dimensiones de la imagen corporativa. Si
bien no existe un consenso definitivo respecto a su clasificacion, diversos estudios
identifican una serie de factores recurrentes. Estos factores suelen estar vinculados
con aspectos relacionados con el personal de la organizacion, la accesibilidad a las
instalaciones, las précticas de responsabilidad social y la percepcion que los

usuarios tienen sobre los servicios ofrecidos. En este contexto, el presente estudio
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adopta la clasificacion propuesta por Gomez (2016) y Montaner-Gutiérrez et al.

(2009), quienes consideran cinco dimensiones: localizacion, responsabilidad social,

servicios ofrecidos, impresion global y aspectos personales. (Montaner-Gutiérrez

et al., 2009)

©)

Localizacion: La cercania del establecimiento facilita el acceso y puede
fomentar una mayor frecuencia de compra. Los usuarios reconocen los
beneficios de la localizacion, lo cual repercute de manera favorable en su
percepcion institucional.

Personal: Las caracteristicas como la cordialidad, el trato amable, la
disposicion para atender al cliente, la eficacia y el profesionalismo al
solucionar inconvenientes, influyen significativamente en la valoracién de los
usuarios.

Responsabilidad Social: Las organizaciones dejaron de centrarse Unicamente
en sus responsabilidades econdmicas y prestan cada vez mas atencién al
impacto de sus operaciones en el entorno. En este marco, la responsabilidad
social corporativa se entiende como el conjunto de acciones orientadas al
cumplimento de compromisos éticos, sociales y ambientales. La proyeccion de
una imagen socialmente responsable influye en la evaluacion que los usuarios
realizan del servicio recibido y en su percepcion general de la organizacion.
Impresion global: Se refiere a la valoracion general que el individuo construye
sobre la institucion, resultado de la integracion de las diversas asociaciones
cognitivas y emocionales relacionadas con su imagen. Esta percepcion global

incide de manera directa en los niveles de satisfaccion y confianza del usuario.

14



o Servicios ofrecidos: Comprende los bienes o servicios proporcionados por la
organizacion, incluyendo la forma en que se presentan, asi como su calidad y

diversidad.

La Tabla 1 presenta los indicadores propuestos para medir las diferentes
dimensiones de la imagen corporativa, propuestos por Montaner-Gutiérrez et al.

(2009)

Tabla 1

Dimensiones e indicadores de la imagen corporativa

DIMENSIONES INDICADORES
Serv. Ofrecidos X ofrece una amplia variedad de productos y
servicios

Los servicios prestados por esta entidad son
muy fiables

Localizacion X es una entidad muy arraigada en esta
localidad
X tiene un elevado nimero de oficinas
Las oficinas estan préximas a su domicilio/
lugar de trabajo
Responsabilidad Social Corporativa Esta entidad dedica mucho esfuerzo a la
realizacion de obras sociales, benéficas y
culturales
X estd muy concientizada con el medio
ambiente
X estd muy comprometida con la sociedad
Impresion global Esta entidad es muy honesta
X siempre cumple sus promesas
X es una entidad financiera que despierta
simpatia
Esta entidad financiera le causa una buena
impresion
X le transmite confianza
Personal El aspecto del personal es adecuado
El personal de X es, en general, amable y
simpatico
El personal de X es muy profesional
El personal de esta entidad esta siempre
disponible para sus clientes.

Nota: “X” se refiere al nombre de la entidad analizada en cada caso

Fuente: Montaner-Gutiérrez et al. (2009).
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4.2. Lealtad del cliente

La lealtad del consumidor se manifiesta como un patron conductual
previsible, intrinsecamente vinculado a la calidad del servicio recibido. El grado de
fidelizacion influye directamente en el volumen de compras de productos o
servicios; por consiguiente, las fluctuaciones en la tasa de retencion generan un

impacto considerable en la viabilidad econdémica de la empresa a largo plazo.

(Roldan et al., 2013)

El mercado actual se distingue por un alto grado de competencia, en el que
las empresas ofrecen productos y servicios que, en ocasiones, son similares o
incluso superiores entre si, esta dindmica genera que los consumidores sean cada
vez mas exigentes. En consecuencia, el reto empresarial no se restringe inicamente
a lograr la satisfaccion del cliente, sino que se centra en el fortalecimiento de la

lealtad como un eje estratégico fundamental para la diferenciacion. (Roldéan et al.,

2013)

Diversos estudios han abordado la lealtad del cliente desde distintas
perspectivas, clasificandolas seglin criterios heterogéneos. Al respecto, destaca la
propuesta de Blanco & Moraga (2003), quienes establecen dos tipos de lealtad: la
lealtad basada en la satisfaccion del cliente, y la lealtad por barreras (espuria o por
inercia). Esta distincion se fundamenta principalmente en el nivel de compromiso

del cliente y su grado de satisfaccion, como se muestra en la Tabla 2.
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Tabla 2

Tipos de lealtad

Tipo de lealtad Caracteristicas Ejemplo

principales
Lealtad por barreras Contratos con cldusulas de
(espuria) Basada en Costos, penalizacion

dificultades de cambio

Lealtad por satisfaccién Basada en preferencia, Programas de fidelizacion
decision voluntaria bien disefiados

Fuente: Blanco & Moraga (2003)

Blanco & Moraga (2003) proponen un modelo compuesto por cuatro

dimensiones para medir la lealtad del cliente:

e Busqueda de informacion: proceso mediante el cual el cliente indaga y
evallia aspectos relacionados con el precio, la calidad y las caracteristicas
de la empresa antes de tomar una decision.

e Satisfaccion: se centra en determinar el grado en que las expectativas del
cliente se cumplen tras la experiencia de consumo.

e Compromiso: se define como la importancia que el consumidor otorga al
tiempo invertido en sus compras.

o Lealtad espuria: se refiere a aquellos casos en los que el cliente acude a la

empresa ante la ausencia de alternativas.
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4.3. Relacion entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente:

Este estudio se basa en el modelo propuesto por Andreassen & Lindestad (1998)
para analizar el efecto de la imagen corporativa en la formacion de la lealtad del
consumidor. Dicho modelo retoma otros enfoques conductuales sobre la percepcion
de calidad de servicios y satisfaccion del consumidor, asi como el modelo de la

desconfirmacion de expectativas de Oliver (1980).

Andreassen y Lindestad (1998) consideran a la calidad del servicio, la imagen
corporativa, la satisfaccion y la lealtad del consumidor como variables latentes. Su
modelo permite analizar el impacto de la imagen corporativa en dos sectores
distintos: el sector periodistico, que representa a los bienes, y el sector de seguros,
correspondiente a los servicios. Segun estos autores, la imagen corporativa influye
directamente en la evaluacion de la satisfaccion del cliente y, de manera indirecta,
en su lealtad, tanto en el contexto de productos como en el de servicios. Asi, para
que un cliente emita un juicio de satisfaccion, es necesario que haya experimentado
una interaccion directa con el servicio recibido (formando un juicio de calidad) y
con el proveedor. En este marco tedrico, la satisfaccion, definida como la diferencia
entre las expectativas y los resultados percibidos, constituye el principal

determinante de la lealtad.

La Figura 1 presenta el modelo estructural de Andreassen & Lindestad (1998),
en el cual las relaciones entre las variables difieren segln se trate de bienes o de
servicios. En el caso de los bienes, se asume que los clientes evaltan la calidad,
luego generan una desconfirmacion de expectativas y con ello, generan o no
satisfaccion. En el caso de los servicios, inicialmente se forma la percepcion de la

imagen corporativa; posteriormente, tras la experiencia del servicio, esta percepcion
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se ajusta con base en la satisfaccion generada, lo que finalmente influye en la lealtad

del consumidor.

Figura 1

Modelo estructural de bienes y servicios.

Imagen
corporativa

A

Satisfaccion del

lLealtad del
cliente

Desconfirmacion

cliente

Calidad de
servicio

Fuente: Andreassen & Lindestad (1998)

Otro esquema, basado en el estudio original de Andreassen & Lindestad.
(1998), fue desarrollado por Gil et al. (2010), quienes propusieron un modelo para
examinar como las asociaciones relacionadas con la imagen de las entidades
financieras influyen en la percepcion y satisfaccion de los clientes en la banca
espanola, se muestra en la Figura 2. Se analizaron factores como la localizacion, el
personal, la responsabilidad social y la justicia en los precios, evaluando su efecto

sobre la impresion global y la satisfaccion del cliente.
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Figura 2
Esquema que muestra la influencia de la imagen corporativa en la impresion

global y en la satisfaccion.

Asociaciones de Imagen Corporativa

—

Localizacion |
L Personal . ~—
~__ = ~—
- Impresion . i x
Satisfaccién
Respons. P
_ global ——
Social e
-
-
-
-
-
Justicia en los et
f="
precios

Fuente: Gil et al. (2010)

De manera similar, se muestra en la Figura 3, Bravo et al. (2011) llevaron a
cabo un estudio en el mismo sector, proponiendo un modelo mas completo que

incorpora la variable lealtad y sus dimensiones.

Figura 3

Esquema que relaciona la imagen corporativa, la satisfaccion, el compromiso y

la lealtad.

Fuente: Bravo et al. (2011)



El presente estudio, con el proposito de analizar la relacion entre las dos
variables principales, se fundament6 en el modelo original propuesto por
Andreassen & Lindestad. (1998), ampliamente utilizado como referencia en
investigaciones previas, entre ellas el trabajo de Gomez (2016). En este sentido, el
modelo conceptual planteado en la presente investigacion toma de referencia

directa a la propuesta de Gomez (2016) y se presenta en la Figura 4.

En cuanto a las dimensiones, se tomd como base el cuestionario empleado
por Gémez. (2016), quien, a su vez se sustentd en los modelos estructurales de
Montaner et al. (2009) para la imagen corporativa y en el de Blanco & Moraga
(2003) para la variable lealtad. La seleccion de estos modelos se justifica por
proporcionar definiciones claras de las variables objeto de estudio. Asimismo, los
instrumentos utilizados fueron adaptados al contexto de la poblacion peruana, lo

gue garantiza su pertinencia, validez y aplicabilidad en el presente estudio.

Figura 4
Modelo conceptual que representa la relacion entre la imagen corporativa y la
lealtad, considerando las dimensiones que conforman cada variable.

N
Localizacion

7
Busqueda de informacion

Personal
A/Satisfaccién
—_— >

=)
vy q\
Servicios ofrecidos Imagen corporativa Lealtad

// Compromiso

Responsabilidad social
Lealtad espuria

Impresion global

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Gomez (2016).
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V. METODOLOGIA

5.1. Disefio de la investigacion:

El estudio es cuantitativo y tiene un alcance correlacional, debido a que se
analizo el grado de relacion entre las dos variables mencionadas en el planteamiento
del problema, la imagen corporativa y la lealtad de los clientes. Para evaluar el
grado de asociacion entre estas dos variables-primero se midio cada una de ellas,
para luego cuantificarlas, analizarlas y finalmente establecer si existe o no relacion
entre ellas. Por lo tanto, el disefio de la investigacion es descriptiva, transversal, de
tipo correlacional y se utilizé el método de encuestas para obtener la informacién a
través de un cuestionario debidamente estructurado y validado. (Hernandez et al.,

2014)

La Tabla 3 resume las variables incluidas, junto con su definicion,

dimensiones y otras caracteristicas de su operacionalizacion.

22



Tabla 3

Operacionalizacién de variables

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES MEDICION/ESCALA CATEGORIAS
Imagen Corporativa Estructura mental que Ubicacién Cualitativa/ordinal
se crea al procesar Distancia 1=Muy insatisfecho
informacion sobre una | Localizacion Unico establecimiento
organizacion _ .
(Capriotti, 2009) Aspecto fisico 2= Insatisfecho
Amabilidad
Profesionalidad 3= Ni satisfecho ni
Personal Disponibilidad insatisfecho
4= Satisfecho
Variedad
Servicios ofrecidos Fiabilidad

Responsabilidad social

Impresion global

(Montaner-Gutiérrez

Conciencia con el
medio ambiente
Compromiso con la
sociedad

Honestidad
Buena impresion
Transmite confianza

5= Muy satisfecho

et al., 2009)
Lealtad de los usuarios Comportamiento Busqueda de | Precio —calidad Cualitativa/ordinal
repetido de compra que | informacién Caracteristicas del

involucra una
disposicion actitudinal
positiva.(Roldan
Arbieto et al., 2013)

Satisfaccion

servicio

Publicidad
Recomendacion
Comparacion de
precios

Satisfaccion con la
compra
Cumple expectativas

1= Nunca
2= Casi nunca
3= Algunas veces

4= Casi siempre

5= Siempre
Comprar es
Compromiso importante
Dedicacion de tiempo
Unica alternativa
Costumbre
Lealtad espuria
(Flavian & Torres,
2003)
Variables Indicadores que | Edad Cuantitativa/ razén
sociodemogréficas permiten segmentar a
la poblacién.(Gil et al.,
2010) Sexo Cualitativa/ nominal .
Femenino,
masculino.
Nivel educativo Cualitativa/ ordinal Sin estudios,
primaria,

secundaria, técnico,
universitario,
universitario
titulado.
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5.2.Poblacion y muestra:

Poblacion

En este estudio, la poblacion esta constituida por todos los pacientes de la
“Clinica Dental Lima Norte” atendidos en el periodo de enero a marzo de 2023,
dentro del horario de lunes a sdbado de 9am-1pm y de 3pm-7pm. Seguln el registro

de la Clinica, la cantidad total en este periodo fue de 90 pacientes.

Muestra

Considerando que la percepcion de la imagen corporativa se construye a
partir de la experiencia de atencion recibida y considerando la disminucién en la
afluencia de pacientes provocada por la pandemia de COVID-19, se optd por un
muestreo por conveniencia que capt6 a todos los individuos que fueron llegando a
la clinica entre enero y marzo de 2023 y que cumplieron con los siguientes criterios:
asistir mas de una vez en la Clinica Dental Lima Norte durante la pandemia por
COVID-19 (pacientes continuadores), y ser mayores de 18 afios de edad. Se
excluyeron a aquellos pacientes que no desearon participar en el estudio. Luego de
revisar los criterios de inclusion y exclusion, se contd con una muestra de 65
participantes. Este numero limitado esta relacionado a las limitaciones impuestas

por el contexto sanitario.

5.3.  Procedimientos y técnicas
El proceso de recoleccion de datos se realizd mediante la aplicacién de
encuestas, previa firma de un consentimiento informado por parte de los

participantes (ver Anexo). Para tal efecto, se solicité autorizacion a la Clinica
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Dental Lima Norte, lo que permitio acceder a sus instalaciones y abordar a los
usuarios que potencialmente podian participar en el estudio.

La recoleccion de informacidn siguio un protocolo estructurado acorde con el

contexto de atencion odontoldgica durante la pandemia:

« Se abordé a los pacientes al finalizar la atencion odontologica. Luego de
confirmar que los sujetos cumplieran con los criterios de inclusion
establecidos, se leyé el consentimiento informado que otorga la eleccion de
participar o no en el proyecto. Dado que muchos de los pacientes procuraban
permanecer en la clinica solo el tiempo estrictamente necesario para evitar

contagios, no accedieron a participar, lo que limito el tamafio de muestra.

» Una vez otorgado el consentimiento informado, se procedié a la aplicacion
de la encuesta. En primer lugar, se solicitaron los datos de identificacion del
participante; posteriormente, se aplicO el cuestionario sobre imagen

corporativa y, finalmente, el cuestionario correspondiente a la lealtad.

Como instrumento de recoleccion de datos, se emple6 un cuestionario con
preguntas formuladas bajo una escala tipo Likert modificada (ver anexos). El
instrumento de medicion se basd en un cuestionario utilizado en un estudio
realizado en el afio 2016 en la ciudad de Trujillo, en el que se analizo la relacion
entre la imagen corporativa y la lealtad del cliente (Gomez, 2016). Asimismo,
fue validado para su aplicacion en la poblacion peruana mediante juicio de
expertos, quienes evaluaron y aprobaron los items con el fin de asegurar su

pertinencia, claridad y validez de contenido.
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La confiabilidad del instrumento se determind mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach. Para ello se aplicé previamente una prueba piloto, obteniendo un valor

de 0.857, lo que evidencia una adecuada consistencia del instrumento.

Para medir la imagen corporativa se consideraron cinco dimensiones;
localizacion, personal, responsabilidad social, precio e impresion global (Gil et al.,
2010). No obstante, el instrumento fue adaptado incorporando la dimension de
servicios ofrecidos, de acuerdo con lo planteado por Gomez (2016). En cuanto a la
medicion de la lealtad del cliente, esta se evaluo a través de cuatro dimensiones:
busqueda de la informacion, satisfaccién, compromiso y lealtad espuria, tomando
como referencia el cuestionario desarrollado por Flavian & Torres (2003), el cual

fue adaptado en el estudio de Gémez (2016).

El instrumento quedd estructurado en tres segmentos:

a) Aspectos sociodemogréficos: Incluyd preguntas relacionadas con las
caracteristicas generales de los participantes.

b) Imagen corporativa: Comprendié 15 items relacionados con la percepcion de
la imagen corporativa, agrupados en 5 dimensiones; localizacion, personal,
servicios ofrecidos, responsabilidad social e impresion global. Cada item fue
medido mediante una escala tipo Likert de cinco puntos (1-5), donde el valor
minimo corresponde a muy insatisfecho y el valor maximo a muy satisfecho.

c) Lealtad del cliente: Incluyd 11 items relacionados con la lealtad del cliente.

Estos fueron medidos mediante una escala tipo Likert de cinco puntos (1-5),
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cuyos valores van desde nunca, casi nunca, algunas veces, casi siempre, hasta

el valor maximo que es siempre.

5.4. Consideraciones éticas

El presente estudio fue sometido a la evaluacion del Comité de Etica
Institucional de la Universidad Peruana Cayetano Heredia, obteniendo la
aprobacion correspondiente con registro N.° 203019, con fecha 14 de octubre de
2022. Durante el desarrollo de la investigacion no se vulnerd ningun principio ético
ni moral, ya que el andlisis se realizd considerando exclusivamente criterios
cientificos vinculados a temas administrativos y de ciencias de la salud.

En relacion con los resultados, la informacion obtenida no presentd riesgos
para los participantes; por el contrario, genera beneficios tanto para los pacientes
(se obsequié un kit dental) como para la institucion evaluada y la sociedad en
general, contribuye a la mejora de la calidad de atencion odontoldgica y de la
gestion de los servicios de salud.

Para garantizar la conducta ética de la investigacion, se considerd el
cumplimiento de los siete requisitos propuestos por Emanuel. (2002), los cuales se

describen a continuacion:

e Valor social o cientifico: la investigacion posee valor social y cientifico,
ya que, con recursos limitados y riesgos minimos, aporta conocimiento
relevante en un campo poco explorado. Los resultados permiten generar
evidencia que contribuye a la mejora de la atencion odontologica y a la

optimizacion de los servicios brindados.
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Validez cientifica: el estudio fue disefiado bajo principios
metodoldgicos adecuados, considerando el uso eficiente de los recursos
disponibles y evitando cualquier forma de explotacion a los
participantes.

Seleccidn equitativa de los sujetos: se garantizd que todos los sujetos
que cumplian con los criterios de inclusién tuvieran la oportunidad de
participar y beneficiarse del estudio, asegurando que su seleccion
estuviera directamente relacionada con las preguntas cientificas
planteadas.

Relacion riesgo/ beneficio favorable: en este estudio los riesgos fueron
minimos, mientras que los beneficios que se obtienen son tanto para los
pacientes, la clinica y como para la sociedad en general. En cuanto a la
empresa, se analizo la informacion obtenida de las encuestas y se genero
un diagndstico sobre su estado, lo que informo a la administracion, sobre
las debilidades y fortalezas, para mejorar la gestion a partir de la
percepcion de su publico.

Evaluacion independiente: con el fin de evitar conflictos de interés, en
el estudio se contd con la evaluacidn de expertos independientes, ajenos
al desarrollo directo de la investigacion.

Consentimiento informado: a todos los participantes se les brindd
informacion clara y suficiente sobre la finalidad del estudio, los riesgos
y los beneficios involucrados, respetando su autonomiay permitiéndoles
decidir libremente su participacion de acuerdo con sus valores, intereses

y preferencias.
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e Respeto por los sujetos inscritos: se respetd en todo momento el derecho
de los participantes a retirarse del estudio sin ningln tipo de repercusion,
se protegi6 su privacidad y confidencialidad, se veld por sus intereses y
se garantizd su derecho a ser informados sobre cualquier nueva

informacidn relevante y sobre los resultados finales de la investigacion.

5.5. Andlisis estadistico

Los datos obtenidos se codificaron y tabularon utilizando el software estadistico
STATA y el programa Microsoft Excel. Estas herramientas permitieron procesar,
clasificar y presentar los resultados mediante cuadros y tablas estadisticas,
facilitando su andlisis e interpretacion, con la finalidad de responder a la pregunta

de investigacion y a cumplir con los objetivos planteados.

El anélisis de los datos se realizé en dos etapas:

1. Analisis descriptivo: se realizd un analisis descriptivo con la finalidad de
determinar los niveles de la imagen corporativa percibida y de la lealtad del
cliente. Para ello, se utilizaron tablas de resumen y estadisticas descriptivas,
seleccionadas en funcion de la distribucion de las variables, las cuales

fueron caracterizadas considerando las variables sociodemogréficas.

2. Prueba de Correlacion: el objetivo principal planteado fue contrastado
mediante la aplicacién del coeficiente de correlacion de Spearman.
Asimismo, se realiz6 un andlisis de regresion lineal con la finalidad de
evaluar el grado de influencia de las variables sociodemograficas sobre las

variables de estudio.
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VI. RESULTADOS

6.1. Descripcion de la Muestra

La muestra final estuvo conformada por 65 personas que acudieron a la
clinica Dental Lima Norte para recibir un servicio odontoldgico. Las edades de los
participantes se encontraban entre los 18 y mas de 40 afos.

En la Tabla 4, se muestran las caracteristicas sociodemograficas de los
participantes. Se aprecia que la mayoria se encuentra en el grupo de 30 a 40 afios,
que predominan los hombres y que la mayor parte ha alcanzado un nivel de

educacion superior.

Tabla 4

Caracteristicas demograficas de las personas entrevistadas (n=65)

Variables n %
Edad
Menor 30 21 32
30-40 28 43
Mayor 40 16 25
Sexo
Femenino 26 40
Masculino 39 60
Grado de Instruccion
Ninguna 4 6
Escolar- 6 9
Superior 55 85
Total 65 100

Nota: Elaboracion propia. - La categoria escolar incluye a quienes estudiaron primaria y/o
secundaria, muestra tomada en el periodo de enero-marzo del 2023.

6.2. Analisis descriptivo
Las variables fueron medidas en una escala del 1 a 5 de acuerdo con la

percepcion de los clientes. Para la imagen corporativa, el valor 1 corresponde a
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“muy insatisfecho” y 5 a “muy satisfecho”; mientras que para la lealtad, el rango
oscilé entre “nunca” (1) y el “siempre” (5). Como se muestra en la Tabla 5, las
dimensiones asociadas a la imagen corporativa presentan un promedio de 4.4, lo
que refleja una valoracion positiva por parte de los pacientes. No obstante, la
“responsabilidad social” registro el promedio mas bajo, mostrando una diferencia
marcada al resto de dimensiones, que mostraron valores mas altos y homogéneos.
Este hallazgo sugiere que, a pesar de la satisfaccion general, la responsabilidad
social amerita mayor atencion por parte de la Clinica.

Respecto a la lealtad, el promedio general fue de 3.8, lo que sugiere una
propension moderada de los pacientes a regresar a la clinica. Las dimensiones
“busqueda de informacidn” y “lealtad espuria” registraron los valores mas bajos en
comparacion con las otras dos dimensiones. Estos resultados confirman que el
retorno de los usuarios esta motivado por la satisfaccion con el servicio, y no por la
falta de alternativas. En conjunto, los resultados sefialan que fortalecer la imagen
corporativa, particularmente en sus dimensiones méas débiles, puede contribuir a

consolidar la lealtad de los pacientes hacia la clinica.
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Tabla s

Variables principales y sus dimensiones (n=65).

Variables Dimensiones n Promedio  Desviacion P25 P50 P75
estandar
Localizacion 65 4.0 0.7 33 4.0 47
Servicios 65 4.7 0.5 45 50 5.0
Imagen Impresion global 65 4.8 0.4 47 50 5.0
corporativa Responsabilidad
social 65 3.6 1.0 3.0 3.7 43
Personal 65 4.8 04 47 50 5.0
TOTAL 4.4 0.4 42 44 4.7
Busqueda de
informacién 65 3.6 0.8 32 38 4.2
Lealtad Satisfaccion 65 4.7 0.5 45 50 5.0
Compromiso 65 4.4 0.7 40 50 50
Lealtad espuria 65 2.4 1.3 1.0 2.0 35
TOTAL 65 3.8 0.5 36 40 44

Nota: Elaboracién propia

6.3. Andlisis de correlacién

El analisis de correlacion de Spearman (Tabla 6) revela diferencias entre los
resultados segun la inclusion o no de la dimension “lealtad espuria”. Al no
considerar esta dimension, se observa una correlacion positiva moderada (r = 0.40;
p <.005). Sin embargo, al incluirla la correlacion se reduce (r= 0.32; p < .005). A

pesar de esta disminucion en magnitud, en ambos casos la relacion se mantiene

positiva y estadisticamente significativa.
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Tabla 6

Relacion entre la imagen corporativa y la lealtad.

n Rho Spearman P
Lealtgd (con lealtad e‘spurla) 65 0.32 0.0092
/imagen corporativa
Lealtad (sin lealtad espuria) / 65 0.40 0.0010

imagen corporativa

Nota: Elaboracion propia, * p<0.05.

Para evaluar detalladamente la correlacion observada, se realizé un analisis
intravariable, cuyos resultados se presentan en las Tablas 7 y 8. En cuanto a la
imagen corporativa (Tabla 7), se observan diversas correlaciones significativas. La
“localizacion” se correlaciona con “impresion global”, “personal” y “servicios”
(r=0.31, r=0.25, r=0.46, respectivamente). Por su parte, la “responsabilidad social”
muestra una relacion positiva débil con “servicios” (r=0.32). Destacan, ademas, las
correlaciones de magnitud moderada y fuerte de la dimension “servicios” con
“personal” (r=0.52) e “impresion global” (r=0.63). Finalmente, la relacion mas
fuerte se encontrd entre “impresion global” y “personal” con un coeficiente de

r=0.65.
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Tabla 7

Correlacion entre las dimensiones de la imagen corporativa

Localizacion Responsabilidad Servicio Impresion Personal

social global
Localizacion 1
Responsabilidad
social 0.21 1
Servicios 0.46* 0.32* 1
Impresion
global 0.31* 0.16 0.63* 1
Personal 0.25%* 0.14 0.52* 0.65%* 1

Nota: Elaboracién propia, * p<0.05.

En relacion con la variable lealtad, los resultados de la Tabla 8 revelan solo
dos correlaciones significativas entre sus dimensiones: una positiva débil entre
“busqueda de informacién” y “compromiso” (r=0.35) y otra positiva moderada
entre “satisfaccion” y “compromiso” (r=0.43). Estos datos sugieren que el
compromiso esté significativamente asociado tanto con la bisqueda de informacion
como con la satisfaccion. Por el contrario, ninguna de las dimensiones mencionadas

presentd una correlacion significativa con la lealtad espuria.
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Tabla 8

Correlacion entre las dimensiones de la lealtad

Busqueda de Satisfaccion Compromiso Lealtad
informacion espuria
Busqueda 1
Satisfaccion 0.11 1
Compromiso 0.35% 0.43* 1
Lealtad espuria 0.01 0.09 0.10 1

Nota: Elaboracién propia, *p<0.05.

En conjunto, estos resultados indican que existen relaciones significativas

entre las dimensiones de la imagen corporativa, tales como servicios, impresion

global y personal. En cuanto a la variable lealtad, inicamente algunas dimensiones,

como busqueda de informacion y satisfaccion, estan relacionadas moderadamente

con el compromiso.

Asimismo, se analizé la relacion entre las dimensiones de la imagen

corporativa y las de la lealtad. Segiin se observa en la Tabla 9, la “busqueda de

informacion” presenta una Unica correlacion significativa con “responsabilidad

social”, mostrando una intensidad débil (r=0.25). Esto sugiere que una mejor

percepcion del compromiso social de la clinica motiva a los pacientes a buscar mas

informacion sobre la institucion.
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Tabla 9
Correlacion entre las dimensiones de imagen corporativa y las dimensiones de la

lealtad.

Dimensiones de la lealtad
Dimensionesde la  Busqueda  Satisfaccion Compromiso Lealtad

imagen de espuria
corporativa informacion

Localizacion -0.047 0.1673 0.0942 -0.1296
Responsabilidad 0.2538* 0.2787* 0.5049* 0.1120
Social

Servicio 0.1666 0.4494* 0.1068 -0.1261
Personal 0.2020 0.5385* 0.3601* -0.0443
Impresion global 0.0766 0.3820* 0.0323 -0.2329
Total 0.2183 0.4584 0.3925 0.0055

Nota: Correlacion de Spearman, *p<0.05. Elaboracion propia.

Respecto a la dimension “satisfaccion”, los resultados revelan correlaciones
significativas en cuatro de las cinco dimensiones de la imagen corporativa. Se
observan correlaciones positivas moderadas en “personal” (1= 0.54) y “servicio”
(r=0.45). Por otro lado, la “impresion global” (r=0.38) y la “responsabilidad social”
(r=0.28) presentan correlaciones positivas débiles. Estos resultados sugieren que si
bien estas variables mejoran la experiencia del usuario, el personal y servicio son

los factores que podrian modificar la satisfaccion de los pacientes con mayor fuerza.

El andlisis del “compromiso” muestra dos correlaciones significativas. En
primer lugar, la responsabilidad social exhibe una correlacion moderada (1= 0.50),
confirmando que a mayor percepcion de responsabilidad social, mayor es el nivel
de compromiso de los pacientes. Asimismo, una buena percepcion sobre el personal

(r=0.36) podria mejorar el compromiso de los pacientes hacia la institucion.
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Por otro lado, se revela la ausencia de correlaciones significativas entre las
dimensiones de la imagen corporativa con la lealtad espuria. Este hallazgo es
relevante desde la perspectiva gerencial, ya que sugiere que las estrategias para
fortalecer la imagen corporativa de la clinica impactan exclusivamente en la lealtad

genuina de los pacientes y no fomentan un comportamiento de lealtad superficial.

De esta forma, se confirman que las dimensiones de la imagen corporativa se
relacionan de manera diferenciada con la lealtad. En particular, la satisfaccion y el
compromiso presentan una mayor relaciéon con el servicio, el personal y la
responsabilidad social. En contraste, la busqueda de informacion se vincula

débilmente con la dimension “responsabilidad social”.

Con el fin de confirmar la robustez de la relacion entre la imagen corporativa
y la lealtad, se estim6 un modelo de regresion que incluyd variables
sociodemograficas de control, tales como edad, sexo y nivel educativo. Los
resultados de la Tabla 10 confirman que la imagen corporativa se mantiene como
un factor relevante de la lealtad, incluso al considerar la lealtad espuria. Cabe
precisar que mientras el nivel de instruccion incrementa significativamente esta
relacion, factores como la edad y el sexo no generan cambios significativos en la

relacidn estudiada.
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Tabla 10

Regresion lineal considerando a la lealtad espuria

Lealtad Coeficiente Error Estdndar
Imagen corporativa 0.36* 0.17
Edad (referencia<30 afios)

30-40 afos 0.16 0.15

>40 afios 0.12 0.17
Sexo (referencia= femenino)

Masculino 0.11 0.14
Grado de instruccion
(referencia=ninguno)

Escolar" 0.78%* 0.33

Superior 0.56 0.28
Constante 1.69 0.74

Nota: Elaboracion propia, ~La categoria escolar incluye a quienes estudiaron primaria y/o

secundaria. ** p<0.01, * p<0.05.

La Tabla 11 muestra que la relacion entre imagen corporativa y la lealtad real
se mantiene estadisticamente significativa, con un efecto positivo y de intensidad
moderada, lo que evidencia que la imagen corporativa tiene un impacto mas fuerte
sobre la lealtad genuina de los pacientes. Ademads, dentro de los factores asociados,
el nivel de instruccién (escolar y superior) presenta un efecto positivo y

significativo, mientras que las variables edad y sexo no muestran influencia sobre

la relacion.
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Tabla 11

Regresion lineal sin considerar a la lealtad espuria

Lealtad Coeficiente Error estandar
Imagen corporativa 0.48%* 0.18
Edad (referencia<30 afios)

30-40 afios 0.23 0.16

>4() anos 0.18 0.18
Sexo (referencia= femenino)

Masculino 0.11 0.14

Grado de instruccion
(referencia=ninguno)

Escolar- 0.70%* 0.34
Superior 0.64 * 0.29
Constante 1.12 0.76

Nota: Elaboracion propia, - La categoria escolar incluye a quienes estudiaron primaria y/o
secundaria. ** p<0.01, * p<0.05.
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VII. DISCUSION

Los resultados obtenidos demuestran que la imagen corporativa mantiene una
relacion positiva y estadisticamente significativa con la lealtad de los usuarios de la
Clinica Dental Lima Norte en el contexto de la pandemia por COVID- 19. Este
hallazgo, ademas de ser consistente con la literatura internacional y nacional, aporta
evidencia critica para la gestion estratégica de los servicios odontoldgicos.

El anélisis descriptivo revel6 una valoracion promedio elevada para la imagen
corporativa (4.4), lo que refleja una percepcion favorable de la reputacion, los
servicios y la atencion. No obstante, el promedio moderado de la lealtad (3.8)
sugiere que la satisfaccion actual no se traduce plenamente en una lealtad
consolidada. Desde una perspectiva gerencial, si bien la clinica ha logrado construir
una imagen corporativa fuerte, enfrenta el desafio de implementar estrategias de
retencion y fidelizacion a largo plazo.

Aunque la imagen influye significativamente en la lealtad, ésta también
depende de factores externos. En el contexto de la pandemia, la bioseguridad, la
accesibilidad y la confianza institucional adquirieron un rol determinante. Tap et al.
(2023) sostienen que la imagen corporativa de los servicios de salud depende en
gran medida de la gestion de la atencion y de la experiencia del usuario. En este
sentido, es necesario considerar intervenciones integrales que se enfoquen en la
calidad de servicio, la comunicacion institucional y la seguridad del paciente.

La literatura respalda la relacion encontrada entre imagen corporativa,
satisfaccion y lealtad. Karim & Rabiul (2024) sefialan que la imagen corporativa y
la satisfaccion del usuario actian como variables mediadoras entre la sostenibilidad

organizacional y la lealtad, reforzando de esta manera la relevancia estratégica de
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estos factores. Asimismo, investigaciones como las de Carrasco & Pérez (2016) y
Bravo et al (2011), destacan la importancia del personal como eje central en la
formacion de una imagen sdlida.

En cuanto a las dimensiones evaluadas, los servicios, el personal y la impresion
global presentaron correlaciones moderadas a fuertes entre si, confirmando su rol
en la percepcién del usuario. Estos hallazgos se alinean con investigaciones
recientes que identifican a la calidad del servicio y la satisfacciobn como los
principales determinantes de la lealtad en los servicios de salud. (Le et al. (2025),
Kim et al. (2023)) En consecuencia, la direcciéon de la clinica debe priorizar
programas de capacitacion continta, protocolos de atencion y la estandarizacion de
procesos. Dado que el personal es el principal medio de la imagen institucional, su
desempefio es determinante para la satisfaccion del paciente en entornos de salud.

Por el contrario, la responsabilidad social obtuvo la valoracion mas baja y
presentd correlaciones débiles con las demas dimensiones. Este resultado, reportado
también por Molina et al. (2017) y Chen et al. (2021), sugiere que dichas practicas
deben comunicarse de manera mas efectiva para ser reconocidas por los usuarios.
Esto representa una oportunidad estratégica: fortalecer las acciones de
responsabilidad social, mediante el impulso de procesos sostenibles (eficiencia
energética, gestion de residuos sanitarios, uso de energias renovables, entre otros),
y su difusion externa es clave, especialmente en un escenario post pandemia.
Asimismo, se recomiendan acciones comunitarias, como el cuidado del entorno de
la clinica, lo que ayudaria a mejorar no solo la imagen fisica, sino también la

corporativa, alentando a mas usuarios a acercarse a ella.
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La fuerte correlacion entre la impresion global, el personal y servicio confirma
que las interacciones humanas son importantes en la construccién de percepciones
positivas en los servicios odontologicos. Estos resultados coinciden con los estudios
de Al-Abdallah & Ababakr (2023) e Intzes et al. (2024), quienes sostienen que la
imagen corporativa y la calidad de servicio influyen directamente en la satisfaccion,
fortaleciendo de manera indirecta la lealtad del usuario. A nivel nacional, los
hallazgos concuerdan con los estudios de Gomez (2016), Bravo (2019), Chavez &
Trujillo (2015) y Pastrana (2024), respecto a la relacion positiva entre la imagen y
la lealtad del paciente. Asi, la competitividad en el sector odontoldgico privado
depende mas de la experiencia percibida que de factores econdémicos como el

precio, tendencia que se vio intensificada durante la pandemia por COVID-19.

Como toda investigacion, este estudio presenta limitaciones. La pandemia por
COVID-19 redujo la afluencia de pacientes debido a las medidas sanitarias y a la
postergacion de atenciones no urgentes. Ello afect6 el tamafio de la muestra. Ante
este escenario se opt6 por un muestreo no probabilistico por conveniencia. Si bien
este método destaca por su eficiencia y accesibilidad en fases exploratorias, tiene la
desventaja de no garantizar una adecuada representatividad de la poblacion. En
consecuencia, tanto la generalizacion de los resultados (validez externa) como la
potencia estadistica podrian verse comprometidas. No obstante, los hallazgos
proporcionan evidencia preliminar sobre la relacion entre las variables estudiadas,

constituyendo una base para el desarrollo de futuras investigaciones en el area.
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En sintesis, los resultados de este estudio proporcionan lineamientos claros para
la toma de decisiones gerenciales en la Clinica Dental Lima Norte. Se evidencia
que el personal y la calidad del servicio deben ser el eje de las estrategias, pues son
los mayores impulsores de la impresion global y la satisfaccion de los pacientes.
Asimismo, la responsabilidad social requiere fortalecerse y comunicarse de manera
efectiva como parte del posicionamiento institucional.

La satisfaccién del paciente debe gestionarse como un indicador clave de
desempefio, capaz para predecir la lealtad. Para ello, se sugiere implementar un
modelo integral de experiencia del paciente, que incluya seguimiento post atencion,
retroalimentacion constante y atencion personalizada, asi como formalizar
programas de fidelizacion. En este sentido la imagen corporativa se convierte en un
activo intangible de alto valor, cuyo fortalecimiento repercute directamente en la

sostenibilidad, competitividad y reputacion de la clinica dental.
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VIII.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La imagen corporativa constituye un activo estratégico intangible, que
influye positiva y significativamente en la lealtad de los usuarios de la
Clinica Dental Lima Norte, incluso en contextos adversos como la
pandemia por COVID-19.

La lealtad del paciente en la Clinica Dental Lima Norte se basa en la
satisfaccion y compromiso, que generan experiencias positivas y
confianza, y no en la falta de alternativas en el mercado (lealtad espuria).
En el caso de la Clinica Dental Lima Norte, la percepcién de la imagen
corporativa es favorable ya que existe un alto nivel de satisfaccion
general.

Las préacticas gerenciales en la gestion del servicio y del recurso humano
son bien valoradas por los usuarios. Se sugiere desarrollar un programa
continuo de capacitacion enfocado no solo en competencias técnicas,
sino también en habilidades blandas como comunicacién efectiva,
empatia, trato humanizado y manejo de pacientes ansiosos. Asimismo,
es importante establecer protocolos estandarizados de atencion al
usuario, desde la recepcion hasta la finalizacion del servicio,
garantizando una experiencia coherente y de calidad. Se recomienda
también implementar sistemas de evaluacion del desempefio que
incluyan indicadores de satisfaccion del paciente, con retroalimentacion

periddica al personal.
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Se recomienda que la Clinica Lima Norte de mayor relevancia a la
responsabilidad social, asegurando la sostenibilidad y el cuidado del
medio ambiente. Se sugiere revisar los procesos de gestion de residuos,
manejo de recursos, entre otros, y que se comuniquen a los usuarios.
Asimismo, se sugiere la adopcion de préacticas responsables en
bioseguridad y cuidado ambiental, como el manejo adecuado de
residuos biomeédicos, la reduccion del uso de pléasticos y la promocion
de insumos eco amigables. De igual manera, la clinica podria participar
en iniciativas de apoyo durante emergencias sanitarias, como campafnas
de prevencion y sensibilizacion frente a enfermedades, lo cual
contribuiria a fortalecer la confianza y lealtad de los usuarios,
permitiendo que los usuarios reconozcan el compromiso social de la
clinica y lo integren a su percepcién de la institucion.

El grado de lealtad de los usuarios es moderado. Si bien existe
satisfaccién, aun no se traduce en una fidelizacion consolidada a largo
plazo. Es necesario fortalecer estrategias orientadas a la retencion
sostenida de los pacientes.

La experiencia del paciente y el desempefio del personal constituyen
factores determinantes en la percepcion institucional, resaltando la
importancia de una gerencia centrada en el paciente, orientada a
procesos eficientes y a una atencion humanizada. Se recomienda
fortalecer la calidad percibida mediante la estandarizacion de procesos
clinicos y administrativos, asegurando tiempos de atencion oportunos,

cumplimiento de citas y continuidad del tratamiento. La incorporacion

45



de tecnologias digitales (como sistemas de gestion de citas, historias
clinicas electrénicas y recordatorios automatizados) puede mejorar
significativamente la experiencia del usuario

Se sugiere incorporar indicadores de desempefio gerencial, tales como
satisfaccion del paciente, tasa de retorno, nivel de compromiso y
percepcion de la imagen corporativa, que permitan evaluar de manera
continua el impacto de las estrategias implementadas y faciliten la toma
de decisiones basada en evidencia.

Se propone disefiar e implementar un programa de fidelizacion de
pacientes que incluya beneficios por recurrencia, recordatorios
personalizados, seguimiento  preventivo 'y  mecanismos de
retroalimentacion, orientado a transformar la satisfaccion en lealtad
sostenida.

En cuanto a la dimensién impresion global, se recomienda gestionar de
manera estratégica todos los puntos de contacto con el paciente. Esto
incluye mantener una infraestructura moderna, limpia y alineada a
protocolos de bioseguridad, especialmente en el contexto post-
pandemia. Ademas, es clave fortalecer la identidad visual y la
comunicacion institucional, tanto en el entorno fisico como digital
(redes sociales, pagina web), transmitiendo confianza, profesionalismo
y seguridad. La implementacion de encuestas de satisfaccion vy
mecanismos de gestion de quejas permitird monitorear la percepcion

global del usuario y tomar decisiones de mejora continua.
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Dadas las limitaciones del estudio, se recomienda que investigaciones
futuras amplien tanto el nimero de participantes como la cantidad de
clinicas evaluadas, e implementen estrategias de muestreo
probabilistico. Estas acciones contribuirian a mejorar la
representatividad de la poblacion, incrementar la validez externa y la
confiabilidad de los hallazgos y facilitar la identificacion de relaciones
mas precisas entre las variables. Ademas, permitirian realizar
comparaciones entre diferentes contextos geograficos y niveles de
complejidad del servicio odontoldgico, consolidando asi la aplicabilidad
de los resultados a la poblacion general.

Asimismo, se sugiere desarrollar estudios longitudinales que permitan
analizar la relacion entre la imagen corporativa y la lealtad a lo largo del
tiempo, especialmente en escenarios postpandemia y tras la
implementacidn de estrategias gerenciales especificas.

Se recomienda también incorporar metodologias cualitativas, como
entrevistas o grupos focales, que complementen los resultados
cuantitativos y permitan comprender a mayor profundidad las
percepciones, expectativas y experiencias de los usuarios.

De igual manera, futuras investigaciones podrian incluir nuevas
variables en el analisis, tales como la percepcién de la bioseguridad, la
comunicacion digital, que podrian enriquecer el modelo explicativo de
la lealtad del paciente. En resumen, a pesar de la limitacién relacionada
con el tamarfio de la muestra, el estudio constituye un aporte relevante al

campo de gerencia aplicado al area odontoldgica y sirve de base para
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futuras investigaciones orientadas a fortalecer la gestion y

competitividad de las organizaciones de este sector.
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ANEXO N° 1

CUESTIONARIO

PRESENTACION: Reciba mi més sincero y cordial saludo, mi
nombre es Erica Gissela Gomez Medina, estudié la Maestria en
Gerencia en Salud de la facultad de Salud Publica de la UPCH
(Universidad Peruana Cayetano Heredia), en esta oportunidad
me es grato dirigirme a Ud. Para hacerle llegar el presente
cuestionario, cabe mencionar que es anénimo, por lo que pido la
veracidad de su respuesta, ya que estos datos serviran para
mejorar la atencion y brindar un servicio de calidad. Los
resultados seran de exclusivo para la investigacion, le agradezco
de antemano su colaboracion.

DATOS DE IDENTIFICACION

»  Género:
« Edad:
» Grado de instruccion:

Ninguna Escolar Superior
« Afios como cliente de la empresa:

» ¢Cuantas veces ya ha recibido un servicio de la empresa?

DATOS DEL ESTUDIO:

Instrucciones: A continuacién, se presenta una serie de items,
seguida de una columna de cinco categorias: a los cuales debera
Ud. Responder con un aspa (X) segun considere la respuesta.



CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

1 2 3 4 5
Muy Insatisfecho Ni satisfecho | Satisfecho Muy
insatisfecho ni satisfecho
insatisfecho
Item 3 |4 [5
LOCALIZACION
1 | La clinica estd en una zona accesible para la
poblacion.
2 | Laclinica se ubica cerca a su domicilio/ trabajo
3 | El nimero de clinicas que hay cerca de su casa
es el adecuado
RESPONSABILIDAD SOCIAL
4 | La clinica dedica esfuerzo a la realizacion de
obras sociales, benéficas y culturales
5 | La clinica esta concientizada con el medio
ambiente
6 | Laclinica estd comprometida con la sociedad.
SERVICIOS OFRECIDOS
7 | La clinica ofrece una amplia variedad de
servicios
8 | Los servicios que ofrece son fiables
IMPRESION GLOBAL
9 | Como percibe a la empresa en cuanto a
honestidad
10 | Laclinica le causa buena impresion
11 | Laclinica le transmite confianza
PERSONAL
12 | El aspecto del personal es el adecuado
13 | El personal de la clinica es amable
14 | En la clinica, el personal es profesional en lo
que realiza.
15 | El personal siempre esta disponible para los
clientes.




CUESTIONARIO DE LA LEALTAD DEL CLIENTE

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca Algunas Casi siempre | Siempre
veces
NO item 3 |4
BUSQUEDA DE INFORMACION
1 Compara precios y marcas antes de elegir
un servicio
2 Compara las caracteristicas del servicio
antes de elegir uno
3 Consulta la publicidad de la clinica antes
de ir a comprar
4 Comenta con otras personas las ventajas
0 inconvenientes que tiene la clinica
5 Compara precios con otras clinicas
SATISFACCION
6 Se siente satisfecho por los servicios que
ha recibido anteriormente en la clinica
7 Considera que la clinica cumple sus
expectativas
COMPROMISO
8 Dedica tiempo y esfuerzo al elegir un
servicio
9 el momento de la cita odontoldgica es
importante para usted
LEALTAD ESPURIA
10 Viene a la clinica porque no hay otra
alternativa
11 Viene a la clinica por costumbre




ANEXO N°2

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPAR EN UN ESTUDIO DE
INVESTIGACION

(Adultos)

Titulo del estudio: EFECTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA EN LA
LEALTAD DE LOS USUARIOS DE UNA CLINICA DENTAL
DE LIMA-PERU, EN EL CONTEXTO DE LA PANDEMIA
POR COVID-19

Investigador (a):  GOMEZ MEDINA ERICA GISSELA

Institucion: UPCH

Propdsito del estudio:

Estimado Sr. /Sra.

Lo invitamos a participar en un estudio para determinar el efecto de la imagen
corporativa en la lealtad de los usuarios de la Clinica Dental Lima Norte, en el
contexto generado por la pandemia COVID 19. Este es un estudio desarrollado por

investigadores de la Universidad Peruana Cayetano Heredia.

Debido al contexto actual y a la repercusién que ha tenido la pandemia por COVID
19, la principal accién que tuvo el sector odontoldgico para reactivar sus actividades
fue reforzar las medidas de proteccion en la atencion. Para ello, se emplea un
protocolo de atencién nuevo, que puede influir en la imagen corporativa percibida
de la empresa, y a la vez repercutir en resultados organizacionales como la lealtad
de compra. Creemos necesario investigar mas en este tema y abordarlo con la
importancia que amerita. Esta investigaciéon tendrd& una contribucion
particularmente mas fuerte en el rubro odontoldgico privado, ya que se generara

informacidn que pueda ser utilizada por cualquier empresa a nivel gerencial, con el



principal objetivo de mejorar la atencion y brindar un servicio de calidad. Cabe
mencionarse que los datos y los resultados serdn de uso exclusivo para la

investigacion.

Por lo mencionado, el principal objetivo del presente estudio sera determinar el
efecto de la imagen corporativa en la lealtad de los usuarios de la Clinica Dental

Lima Norte en el contexto generado por la pandemia COVID 19.

Procedimientos:

Si decide participar en este estudio se realizara lo siguiente:

1. Se lerealizara una encuesta donde le tomaremos datos personales y algunas
preguntas sobre la imagen corporativa y la lealtad de compra a cerca de una

clinica dental de Lima-Perd, en el contexto de la pandemia por COVID -19.

2. Esta encuesta tomard un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizara

mediante un cuestionario.

Usted no podra nombrar a personas, instituciones y cualquier informacion
que pudieran afectar la dafiar la honra de terceros, durante la entrevista. En
caso de que esto sucediera, tendremos que eliminar esa informacion del

archivo en presencia de usted.



Riesgos:

En este estudio los riesgos que correran los sujetos son minimos, casi nulos, porque
no involucra una intervencion directa. Sin embargo, si algunas preguntas le pueden
causar incomodidad, usted es libre de responderlas o no.

Beneficios:

Los beneficios que se pueden obtener son tanto para los pacientes de la Clinica
donde se hara el estudio, la Clinica y como para la sociedad en general.

Si Ud. Acepta participar, los beneficios directos que usted tendra seré el contar con
un Kit de limpieza como muestra de agradecimiento por su colaboracion, asi como
un folleto con informacion detallada de la clinica, sus servicios y la importancia de
la imagen corporativa.

En cuanto a la empresa, ésta podra analizar la informacion obtenida de las encuestas
y generar un diagnostico sobre su estado, lo que se espera informe a la
administracion sobre debilidades y fortalezas para mejorar su gestion, a partir de la

percepcion de su publico.

Costos y compensacion
No existe costo participar en este estudio y tampoco recibira incentivo econémico

alguno o de otra indole.

Confidencialidad:
Le podemos garantizar que la informacion que usted brinde es absolutamente
confidencial, ninguna persona, excepto la investigadora, manejara la informacion

obtenida y codificara las encuestas.



Usted puede hacer todas las preguntas que desee antes de decidir si desea participar
0 no, las cuales responderemos gustosamente. Si, una vez que usted ha aceptado
participar, luego se desanima o ya no desea continuar, puede hacerlo sin ninguna
preocupacion, no se realizardn comentarios, ni habra ningun tipo de accién en su

contra.

Derechos del participante:

Si decide participar en el estudio y durante el proceso decide ya no seguir, puede
retirarse de éste en cualquier momento, o no participar en una parte del estudio sin
dafo alguno. Si tiene alguna duda adicional, por favor pregunte al personal del
estudio o llame a la CD. Erica Gissela Gomez Medina, investigadora principal, al
teléfono [ G

Si tiene preguntas sobre los aspectos éticos del estudio, o cree que ha sido tratado
injustamente puede contactar al Dr. Manuel Pérez Martinot, presidente del Comité
Institucional de Etica en Investigacion de la Universidad Peruana Cayetano Heredia

al teléfono 01-3190000 anexo 201355 o al correo electronico: orvei.ciei@oficinas-

upch.pe

Una copia de este consentimiento informado le sera entregada.

Declaracion del Investigador:

Yo declaro que el participante ha leido la descripcion del proyecto, he aclarado sus
dudas sobre el estudio, y ha decidido participar voluntariamente en él. Se le ha
informado que los datos que provea se mantendran andnimos y que los resultados

del estudio seran utilizados para fines de investigacion.


mailto:orvei.ciei@oficinas-upch.pe
mailto:orvei.ciei@oficinas-upch.pe

Erica Gissela Gomez Fecha y Hora
Medina



