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CAPÍTULO I PROBLEMATIZACIÓN 

El mercado de helados en todo el mundo está impulsado principalmente por las 

innovaciones de productos, especialmente en términos de perfil de sabor. Además, 

el cambio en la preferencia de los consumidores dio paso a la innovación en sabores 

y técnicas, debido a la creciente demanda de la categoría de helados. Según un 

informe de Expert Market Research (2024), el mercado de helados en México 

alcanzó un valor aproximado de 39,440 millones de pesos en 2024 y se proyecta un 

crecimiento anual del 5.3% hasta 2034. Este aumento responde a la innovación en 

productos, el auge de opciones artesanales y saludables, y la expansión del 

comercio electrónico, transformando las dinámicas de consumo en el país (Informes 

de Expertos, 2024). 

Por otra parte, las franquicias a partir del siglo XIX se convirtieron en la atracción de 

los inversionistas por la gran oportunidad que puede dar para ampliar el mercado y 

que además se puede decir que es uno de los sectores más importantes para el 

crecimiento económico de México, de acuerdo a estudios oficiales se menciona que 

las franquicias generan al menos 550 mil empleos y representa en la actualidad el 

4.2% del PIB total. Para los próximos años se estima un crecimiento del 8% de 

nuevos puntos de venta, para alcanzar 97 mil 200 unidades, destacan especialistas 

(Tovar, 2022). 

En la presencia de un mercado cada vez más grande, saturado y competitivo, es 

importante optar por estrategias y herramientas pertinentes para que las pequeñas 

y grandes empresas puedan sobresalir ante sus competidores; dar una buena 

imagen a los clientes, cumplir y superar sus expectativas y además crear un vínculo 

fuerte con ellos para lograr que adquieran nuestros productos y/o servicios en un 

determinado lapso de tiempo, en conjunto se pueden convertir en una buena 

oportunidad para crecer en el mercado (Murcia, 2019).  

En un entorno altamente competitivo, donde las percepciones del consumidor 

influyen directamente en el comportamiento de compra, las empresas enfrentan el 
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desafío de construir y mantener una imagen corporativa sólida. Sin embargo, 

muchas organizaciones carecen de herramientas concretas que les permitan ajustar 

sus estrategias de marca de forma efectiva. En este contexto, se pretende validar 

un modelo que ayude a las empresas a alinear sus esfuerzos de marketing y 

comunicación con el objetivo de proyectar una mejor imagen como marca, ya sea a 

través de sus productos o servicios. Este estudio busca, además, aportar evidencia 

empírica que demuestre cómo una imagen corporativa positiva, relacionada con 

altos niveles de satisfacción del cliente, puede influir en la intención de compra, 

siendo este efecto mediado por la lealtad del consumidor. Identificar esta dinámica 

permitirá a las empresas tomar decisiones estratégicas más acertadas para 

fomentar relaciones duraderas con sus clientes y fortalecer su posicionamiento en 

el mercado. 

La lealtad se puede considerar como un excelente aliado para las organizaciones, 

ya que se ha vuelto clave para las estrategias comerciales para un mercado 

competitivo entre distintas empresas del mismo giro, además de la búsqueda y 

retención de clientes, se espera que los clientes generen referencias positivas de lo 

que se ofrece y poder saber con certeza que esos consumidores estarán dispuestos 

a adquirir los productos en el futuro. Los investigadores sugieren que se puede 

lograr la lealtad del cliente, logrando la satisfacción, que se verá reflejada en las 

intenciones de compra y las recomendaciones a otros individuos (Gallarza et al., 

2011; Voss et al., 2004).  
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Estado del arte 

Se encontraron algunas investigaciones que confirman la relación positiva entre la 

lealtad con variables como la experiencia en el cliente (Alnawas y Hemsley, 2019; 

Kandampully et al., 2018). Otros estudios realizados en el contexto de marcas de 

ropa, demostró que el vínculo en la publicidad por recomendación del cliente es más 

fuerte en mujeres que en hombres, es congruente pensar que la relación lealtad del 

cliente y la publicidad de boca en boca será más fuerte en las mujeres que en los 

hombres (Gonçalves et al., 2012; Husnain y Akhtar, 2015; Pattanayak et al., 2017). 

Por otro lado, se menciona que hay una fuerte relación con la calidad como 

precursor de la lealtad (Anwar et al., 2019; Setiawan y Sayuti, 2017). Otra 

investigación documentó que la confianza es la base para generar altos niveles de 

lealtad (Susanty et al., 2017; Tripayana y Pramono, 2020; Gultom y Ngatno ,2020). 

Los investigadores sugieren que se puede generar la lealtad del cliente logrando la 

satisfacción, esto se verá reflejado en las intenciones de compra y las 

recomendaciones a otros consumidores.  Otro autor menciona que la lealtad se 

puede medir en dos aspectos, lealtad conductual, como compras repetidas, 

publicidad positiva de boca en boca, preferencia continua por el mismo producto o 

servicio; y lealtad actitudinal, como intención de compra, disposición a recomendar 

el servicio a los demás, demostrando resistencia a cambiarse al competidor 

(Otsetova, 2017). 

Se ha demostrado que cuando las organizaciones deciden aplicar estrategias que 

generen lealtad, da como resultado efectos considerables para sobresalir en el 

mercado ante la competencia como gastos operativos reducidos, mejores ingresos 

y rentabilidad, incluso menores gastos de marketing (Janahi y Al Mubarak, 2017). 

La retención de clientes es otro de los benefactores más importantes que busca 

lograr una empresa; generar una fuerte lealtad en los clientes, lograr que estos no 

estén dispuestos a cambiar a esa marca por la competencia (Becker y Jaakkola, 

2020; Dowling y Ugles, 1997).  
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Esto puede verse reflejado a través de las compras constantes, se dice que las 

marcas que logran esto pueden presumir que tienen una influencia poderosa en sus 

clientes, otras de las ventajas que conlleva este aspecto es tener un poder sobre la 

competencia; los consumidores leales son menos sensibles a cambios que puedan 

surgir con las organizaciones, como por ejemplo un aumento en los precios, lo que 

puede permitir tener un margen de ganancia más amplio; por otro lado, estos 

públicos dan la posibilidad de tener una reputación en el mercado y publicidad de 

boca en boca con las referencias y comentarios positivos que hagan los distintos 

públicos.  

Reichheld (1996) en su libro The Loyalty Effect describe algunos de los beneficios 

que puede generar la lealtad, que son el rendimiento constante, la reducción de la 

tasa de mercado, aumento del progreso de los rendimientos por cliente, disminución 

de la tasa de funcionamiento y lograr un aumento de las recomendaciones, entre 

otros aspectos. 

La revisión de la literatura también permitió encontrar que la intención de compra es 

otro factor fundamental a considerar, para esto es importante mencionar los 

aspectos que influyen o se relacionan directamente con esta variable, la imagen 

corporativa y de marca influye positivamente en la intención de compra. La imagen 

corporativa influye en la intención de compra de los consumidores, además de 

fortalecer la confianza en la comunicación corporativa. Bloom y Gundlach (2001) 

encontraron que la imagen corporativa influye de manera positiva y directa en la 

intención de compra. Mantener una buena imagen de marca puede lograr favorecer 

el efecto de la calidad y su valor percibido en los productos o servicios, que a su vez 

crea un efecto positivo en la intención de compra, (Kahn y Louie,1990; Erickson et 

al.,1984). De igual manera, la lealtad es una variable bastante relacionada con la 

intención de compra, por esta razón las empresas los contemplan como principales 

objetivos (Flavián, et al., 2006; Xiao, et al., 2018). 

Algunas investigaciones mencionan que directores de marketing han utilizado la 

intención de compra como proxy de ventas futuras (Morwitz et al., 2007) y la 

satisfacción y lealtad como predictores del desarrollo futuro del negocio (Eskildsen 
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y Kristensen, 2008). Respaldando lo anteriormente mencionado otros autores, 

establecen que al reconocer los factores que afectan la intención de compra ayuda 

a preservar y aumentar la participación de mercado y diseñar e implementar 

estrategias de marketing (Watson et al., 2018). En otras palabras, las empresas 

pueden predecir el comportamiento de los clientes al reconocer características, 

actitudes, percepciones y preferencias de los mismos (Jaafar et al., 2012; Bong Ko 

y Jin, 2017). 

Justificación 

La presente investigación es pertinente ante la falta de trabajos que informen el 

impacto de la imagen corporativa, satisfacción y su relación con la intención de 

compra, mediados por la lealtad en un modelo integrado que esté aplicado al 

comportamiento de sistema de franquicias, en el sector de helados y postres en 

México. Autores como Castro-López, et al., (2020) mencionan que no existen 

estudios que analicen los efectos directos e indirectos de la satisfacción del cliente 

y su lealtad a la hora de adquirir un producto o bien al momento de recomendarlo a 

amigos y/o conocidos. Por otro lado, se establece que no existe un estudio pionero 

en el campo de la investigación que proporcione un conjunto completo de factores 

que afectan a la intención de compra (Zarif Sagheb, et al., 2020). 

En el actual entorno comercial, las franquicias se han consolidado como una 

estrategia clave para la expansión de marcas, especialmente en el sector de 

alimentos y bebidas. Dentro de este contexto, el mercado de helados en el estado 

de Hidalgo ha mostrado un crecimiento competitivo, donde la percepción del 

consumidor y su lealtad juegan un papel fundamental en la decisión de compra. 

Ante esta realidad, surge la necesidad de comprender cómo la imagen corporativa, 

la satisfacción del cliente y la lealtad se relacionan e influyen en la intención de 

compra. Por ello, la presente investigación se justifica en la necesidad de generar 

conocimiento que permita a las empresas franquiciadas ajustar sus estrategias de 

marca de forma más efectiva. Para tal fin, se utilizó como caso de estudio a la marca 
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Dairy Queen, con el objetivo de medir la relación entre estos constructos dentro del 

contexto específico de franquicias y en el mercado local de helados en Hidalgo. 

Objetivos 

Objetivo general 

Validar un modelo que relacione a la imagen corporativa y la satisfacción con la 

intención de compra, mediada por la lealtad de los consumidores de una cadena de 

helados y postres, instalada en Pachuca, Hidalgo, México, denominada Dairy 

Queen; esto para mostrar evidencia empírica que demuestre la relación con estos 

constructos. 

Objetivos específicos 

1. Verificar si la imagen corporativa influye positiva y significativamente en la 

lealtad de los clientes de la empresa Dairy Queen.  

2. Establecer si existe una relación entre la satisfacción y la lealtad de acuerdo 

a las perspectivas de los consumidores de la marca Dairy Queen.  

3. Determinar si hay una relación directa entre la lealtad y la intención de 

compra de los clientes de la cadena de helados en mención. 

Después de esta introducción y antecedentes que conforman esta investigación, el 

resto del documento está organizado de la siguiente manera. Se continúa con un 

marco contextual donde se menciona a grandes rasgos sobre la marca Dairy Queen 

y del sector de helados en México. Posteriormente, se aborda el marco teórico, 

donde se proporciona información sobre los fundamentos teóricos y empíricos como 

respaldo de las hipótesis de la investigación. Se prosigue con describir la 

metodología e instrumentos de investigación, después presentaremos el análisis y 

los resultados obtenidos. Al final, proporcionaremos información sobre las 

principales conclusiones, limitaciones y futuras investigaciones.
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CAPÍTULO II MARCO CONTEXTUAL 

Según algunas investigaciones, la industria del helado en México alcanzó un valor 

de 908 millones de dólares anuales, equivalente a más de 18 mil millones de pesos, 

y este sector registró un crecimiento de 4.67% en el 2021 (El Universal, 2018). El 

consumo en México está abajo del promedio de otras naciones como Estados 

Unidos o Noruega. Un informe de Expert Market Research (2024), el mercado de 

helados en México alcanzó un valor aproximado de 39,440 millones de pesos en 

2024 y se proyecta un crecimiento anual del 5.3% hasta 2034. Este aumento 

responde a la innovación en productos, el auge de opciones artesanales y 

saludables, y la expansión del comercio electrónico, transformando las dinámicas 

de consumo en el país (Informes de Expertos, 2024). 

En primavera y verano, las ventas de este producto aumentan hasta 48% en los 

hogares donde hay niños y adolescentes. Los resultados de una encuesta aplicada 

a 300 personas por parte la consultoría MercaWise mostraron que 86% de los 

mexicanos prefieren helado en lugar de paleta y 38% consumen este producto una 

vez a la semana. La investigadora de la industria de consumo Kantar, de acuerdo a 

un análisis, demostró que 2 de cada 10 veces el consumo de helado fue en el 

transporte; el 47 por ciento de las veces, los helados y paletas se disfrutan entre la 

comida y la cena; además de que los domingos se consideran los días con más 

posibilidad de compra (Kantar WorldPanel, 2018).  

De acuerdo al líder mundial de inteligencia comercial global, análisis de mercado 

estratégico y percepciones de los consumidores “Euromonitor International”, 

menciona que la industria de los helados pasó de tener un valor de 5,300 millones 

de pesos en el 2020; pero se pronostica que, en México, para el año 2025 podrá 

alcanzar un valor de hasta 7,300 millones de pesos. En una entrevista realizada en 

2019 por el periódico mexicano MILENIO, el vicepresidente Enrique Alcázar, de 

Franquicias en la Confederación de Cámaras Nacionales de Comercio, Servicios y 

Turismo (Concanaco-Servytur), mencionó que “la categoría de postres tiene un 

crecimiento interesante y se vuelven modelos relativamente sencillos de operar y 



 

8 
 

administrar”. La ventaja que se detecta en estas categorías de postres es que con 

ellas se pueden satisfacer distintos gustos, necesidades y deseos de prácticamente 

todas las edades y niveles socioeconómicos; solo pocas categorías tienen la 

amplitud en clientes específicos u objetivos. De acuerdo con el directivo, se estima 

que en México existen alrededor de 4 mil 250 unidades económicas registradas 

como neverías y al menos el 60% de estas pueden llegar a tener hasta cinco 

empleados (Ochoa, 21d. C.). 

Las franquicias, a pesar de ser un sector ya conocido en 

el mercado desde años atrás, partir del siglo XIX se 

convirtió en una alternativa viable para los inversionistas, 

ya que ayuda a crear empleos por medio de la prestación 

de servicios, la apertura de un local o la inversión en un 

negocio. Hoy en día, en siglo XXI, este modelo se está implementando en mayor 

medida por distintas empresas en todas partes del mundo, como lo hacen algunas 

marcas como McDonald’s, KFC, Pizza Hut, entre otros más. Adicional a esto, se 

puede mencionar que son uno de los sectores más importantes para el crecimiento 

económico de México, de acuerdo a datos oficiales las franquicias generan al menos 

550 mil empleos y representa en la actualidad el 4.2% del PIB total. Este año se 

muestra alentador para las franquicias, debido a que se estima un crecimiento del 

8% de nuevos puntos de venta, para alcanzar 97 mil 200 unidades (Tovar, 2022). 

Dairy Queen (abreviado como DQ, Reina de los lácteos) fue fundada en 1938 cerca 

de Moline, Illinois, Estados Unidos, por JF McCullough y su hijo, Alex, desarrollaron 

el delicioso producto lácteo que millones conocen como helado suave Dairy Queen. 

Más de 1.600 personas se alinearon para probar la nueva delicia y los McCullough 

supieron que tenían una gran oportunidad de negocios. Todo lo que necesitaban 

ahora era una forma eficiente de dispensar su producto de servicio suave, y pronto 

localizaron un congelador, inventado por Harry Oltz de Hammond, Indiana, que 

podía producir un flujo continuo del producto. JF McCullough a menudo se refería a 

la vaca como "la reina del negocio lácteo". Por lo tanto, se originó el nombre de 

Dairy Queen. El nuevo socio de negocios en ese entonces de JF McCullough, sería 

Fuente: 1000 Marcas, 2022 
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Sherwood Dick "Sherb" Noble, dueño de una pequeña heladería que abrió en South 

West Avenue, en Chicago, Illinois; este sería el primer propietario de la primera 

tienda Dairy Queen que abrió en 1940 en Joliet, Illinois (Mesalles, 2013). 

Las tiendas estilo antiguo ofrecían 

un menú ampliado que incluía 

desayuno, hamburguesas y 

sándwiches a la parrilla, así como un 

servicio de mesa limitado. También 

contienen fuentes de refrescos de 

autoservicio que permiten recargas 

gratuitas. Algunas de las tiendas 

más antiguas se han actualizado al 

nuevo formato. Sin embargo, todavía hay tiendas más antiguas que no se han 

actualizado al nuevo formato. La mayoría de las ubicaciones en Texas, utilizan un 

menú de comida caliente, las hamburguesas "Hungr-Buster" están disponibles en 

lugar de las ofertas Brazier y GrillBurger. Otras ofertas de comida que no se 

encuentran fuera de Texas incluyen el sándwich de bistec de pollo frito "Dude", 

canastas de bistec estilo country, tacos T-Brand y una hamburguesa doble de carne 

de media libra, el "BeltBuster". Los productos de la compañía se expandieron para 

incluir malteadas y batidos, banana split, Dilly Bars, Misty Slush, Buster Bar, 

MooLatte, de los cuales algunos en la actualidad siguen vigentes en los 

establecimientos Dairy Queen. 

Esta franquicia se caracteriza por ofrecer productos innovadores, además de aplicar 

estrategias de marketing que la hacen distinguirse de la competencia. Como ya se 

mencionó anteriormente su especialidad son los postres, snacks y helados, pero el 

producto estrella de “DQ” es el famoso Blizzard, un helado suave y cremoso, a base 

de lácteos y vainilla que puede combinarse con una gran variedad de sabores y con 

diversos productos como puede ser OREO, CHIPS AHOY, M&M´s, Snickers, 

Butterfinger, frutas, cheesecake, entre otros.  

 

Fuente: Woodbridge Ontario (s. f.). Dairy Queen History. 
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"Served upside down or it's free" 

¡Se sirve al revés o es gratis! Surgió en 2015, DQ realizó una promoción que 

afirmaba que, si su Blizzard no servía al revés, el próximo era gratis. La promoción 

en ese entonces solo se aplicaba en las ubicaciones participantes, pero actualmente 

se ha adoptado esta política de forma permanente o la modificaron al momento de 

pedir un Blizzard. Este producto se puede adquirir en cuatro presentaciones (mini, 

chico, mediano y grande) en un precio que puede variar de entre los 39 a los 60 

pesos mexicanos, dependiendo del tamaño y los ingredientes. 

Hoy, el sistema Dairy Queen es uno de los 

sistemas de franquicias más grandes del 

mundo, con más de 5,900 sucursales en 

México, Estados Unidos de Norteamérica, 

Canadá y 20 países en el mundo. De 

acuerdo con lo mencionado por el grupo, 

líder en operación de franquicias en la 

región Centro-Sur y Sureste de México; se 

abrió el primer DAIRY QUEEN en Villahermosa, Tabasco, el 16 de julio de 2001 y 

cada vez son más las sucursales que llevan a los Blizzard por todo México (Holding 

Del Golfo, 2019).  

Con sucursales en estados como Veracruz, Tabasco, Chiapas, Campeche, Estado 

de México, Hidalgo y en la Ciudad de México. El empresario estadounidense Warren 

Buffett, a través del corporativo Berkshire Hathaway, siguió un plan de expansión 

en México, en la zona norte y bajío del país. La empresa se propuso conquistar el 

mercado nacional desde 2012 en entidades como Guanajuato, Querétaro y 

Aguascalientes (Celis, 2015). En Hidalgo hasta el momento solo se encuentran 3 

sucursales, ubicadas en la zona metropolitana de Pachuca, una de ellas ubicada en 

Plaza Galerías, otra en Construplaza y en Pachuca centro.  

 

 

Fuente: Twitter Dairy Queen,2019. 
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CAPÍTULO III MARCO TEÓRICO 

Lealtad 

La lealtad se puede asociar a ese apego que tienen los clientes o consumidores 

sobre una marca o producto en específico, esto se puede determinar principalmente 

a través de compras frecuentes, publicidad boca en boca y apoyo en tiempos de 

crisis. Se puede decir que la lealtad comienza cuando el cliente está satisfecho con 

la compra de un producto o bien al adquirir la prestación de un servicio. La lealtad 

es uno de los factores más importantes para ayudar a comprender cómo el 

consumidor toma decisiones entre las diferentes opciones que se ofrecen, es por 

ello por lo que la lealtad ha sido tema de estudio por mucho tiempo (Colmenares y 

Saavedra, 2007). Además, actualmente se ha convertido en una de las prioridades 

de las empresas, de tal manera que permite aumentar la rentabilidad, la cual se 

asocia a los consumidores leales (Sharp y Sharp, 1997). 

Una revisión a la literatura permitió anticipar la primera caracterización conceptual 

e integral de la lealtad a la marca por Jacoby (1971). Según su opinión, la lealtad a 

la marca es la respuesta de comportamiento sesgada (no aleatoria) expresada a lo 

largo del tiempo por alguna unidad de toma de decisiones con respecto a una o más 

marcas alternativas de un conjunto de marcas y es una función de la psicología de 

procesos. Algunos años después, Jacoby y Kyner (1973) definieron la lealtad del 

cliente como actitud, como comportamiento. Dick y Basu (1994), señalan que la 

lealtad es una serie de procesos que muestran las preferencias del consumidor por 

una determinada marca, estos procesos involucran aspectos cognitivos, afectivos y 

de comportamiento. Oliver (1999, p.34) conceptualizó la lealtad como “un 

compromiso profundamente arraigado de volver a comprar o volver a patrocinar un 

producto o servicio preferido consistentemente en el futuro, lo que provoca compras 

repetitivas de la misma marca o del mismo conjunto de marcas, a pesar de las 

influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen el potencial de 

causar un comportamiento de cambio”. La lealtad se logra de diferentes formas 

dependiendo la industria del servicio de que se trate. Bloemer et al., (1999) 
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encontraron que en la industria del entretenimiento la capacidad de respuesta y los 

tangibles determinan la recomendación (recomendar el lugar), mientras que en la 

industria de comida rápida son aseguramiento de la prestación del servicio y 

empatía con el cliente los que la estarían determinando. 

Varios son los investigadores que coincidieron en que la lealtad del cliente no es 

solo la intención de volver a comprar, sino también recomendar el producto o 

servicio a otros, así como mostrar una actitud positiva hacia la empresa (Kim et al., 

2004; McIlroy et al., 2000). Otras investigaciones encontraron que la lealtad del 

cliente de telecomunicaciones depende de varios factores: satisfacción del cliente 

(Herrmann et al., 2007), confianza (Pratminingsih, Lipuringtyas, y Rimenta, 2013), 

calidad del servicio (Cho y Pucik, 2005) y reputación corporativa (Helm y Tolsdorf, 

2013). Posteriormente, otro autor menciona que la lealtad puede entenderse como 

la confianza o el deseo de mantener una relación con una marca o empresa 

(Delgado-Ballester y Munuera-Alemán, 2001). Heskett et al., (2008) destacan que 

la lealtad del cliente es un vínculo entre el comportamiento hacia el producto o 

servicio y la compra repetida. La lealtad del cliente ha sido identificada como el 

factor principal en el éxito de una empresa comercial (Yap et al., 2012). Años 

después, Thakur (2016) explicó la lealtad como compras repetidas, una función de 

los procesos psicológicos que resultan del compromiso. Debido a la alta volatilidad 

de la actitud del cliente en el sector de las telecomunicaciones, mantener la lealtad 

de los consumidores existentes parece ser un gran desafío. En el contexto de los 

viajes o vacaciones, la lealtad del cliente se define como la intención de participar 

nuevamente en un viaje de puntos de contacto proporcionados por un minorista 

determinado (Homburg et al., 2017). 

Expresaron además que la lealtad es una respuesta conductual, que se genera en 

los clientes de compromiso de recompra con determinada empresa o marca. 

Lovelock y Wright (2017) se refieren a la lealtad como la repetición del 

comportamiento de compra y el deseo de promover, recomendar, invitar o dar 

testimonios sobre un producto, servicio o marca. Los críticos argumentaron que esta 

definición de lealtad no es ampliamente aceptable debido a su enfoque conductual. 
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Desde el punto de vista del comportamiento, la lealtad del cliente puede verse como 

un comportamiento de elección real (Carrel y Li, 2019) que se centra en la 

frecuencia de uso o la repetición de la compra. 

De acuerdo al sector turístico, la lealtad es uno de los aspectos más importantes de 

un destino para los especialistas en marketing porque es más deseable y más 

barato retener a los turistas. Los viajeros con altos niveles de lealtad representan 

un segmento de mercado importante para muchos destinos de viaje, ya que es más 

probable que permanezcan en un destino por más tiempo que quienes lo visitan por 

primera vez. La satisfacción del turista puede ser determinada por la comparación 

del turista sobre sus expectativas y la experiencia valorativa sentida en el destino 

(Lesmana y Hasbiyah, Juli, 2019). Por otro lado, estudios anteriores han 

demostrado que la lealtad a la marca en las redes sociales ha ofrecido a las marcas 

muchas oportunidades importantes para crear valor, presentar contenidos 

interesantes y en tiempo real, garantizar la creación conjunta con los clientes y 

alentarlos a nuevas ideas (Machado et al., 2019). 

Actualmente, la lealtad del cliente es un fuerte compromiso que se contiene en los 

consumidores hacia una empresa o producto para mantener una relación a largo 

plazo. Los clientes leales conducirán a compras que ocurren continuamente. En 

general, la lealtad del cliente puede definirse como una buena relación entre 

consumidores y productores a través de un compromiso a largo plazo (Cheng et al., 

2019; Khoa, 2020; Pandey et al., 2020; Schirmer et al., 2018; Wu et al., 2020). La 

lealtad del cliente puede considerarse una “motivación” para el crecimiento 

empresarial (Khoa, 2020). 

Imagen Corporativa 

La imagen corporativa se puede entender como una perspectiva por parte de las 

personas o clientes sobre una marca, individuo, producto u organización y esta se 

genera con la construcción de varios elementos. Dado que los clientes son partes 

interesadas, externas y vitales para cualquier corporación (Mostafa et al., 2015), 
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crear una impresión positiva entre ellos hacia la corporación puede garantizar la 

ventaja competitiva a la organización (Gürlek et al., 2017; Leonidou et al., 2013). 

Otro autor determina que la imagen corporativa puede generar respuestas 

afirmativas en forma de apoyo, participación, roles activos y otras acciones, además 

de respuestas negativas en forma de rechazo, u otras formas poco favorables de 

una empresa (Sallam, 2016; Balmer et al., 2020). 

De acuerdo con la literatura se identificó una de las primeras caracterizaciones 

conceptuales sobre la imagen corporativa (Boulding, 1956), él comentó que la 

imagen puede no ser capaz de reflejar completamente el contenido genuino de los 

asuntos, sino que son conciencia subjetiva, basada en la información recibida por 

un individuo, y pueden ser perspectivas derivadas de información incompleta o 

incorrecta. Algunos años después se determinó que la imagen corporativa (IC) es 

una percepción que los consumidores tienen en su mente y que está relacionada 

con las organizaciones (Connor y Davidson, 1997). Posteriormente, otro autor 

(Mazzarol,1998) inclinó a la imagen corporativa como un elemento de atracción de 

nuevos posibles clientes, señaló que la imagen corporativa es un indicador que 

atrae clientes potenciales o existentes para estar dispuestos a entrar en contacto 

con una corporación.  

También la IC es tomada como la impresión general que queda en la mente del 

cliente a partir de la sensación acumulada y la experiencia con la organización 

(Hatch, Schultz y Williamson, 2003). Por otro lado, Kotler y Armstrong (2010) 

afirmaron que la imagen transmitirá los beneficios y posicionamiento distintivos del 

producto o servicio. Pontoh et., al (2014) mencionan que una imagen es un reflejo 

de la identidad de una organización o empresa. Por otra parte, también Kotler y 

Keller (en Kartika y Kuswandiro, 2019), mencionan que una imagen corporativa es 

un conjunto de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de una 

organización. De la explicación anterior se puede concluir que la imagen corporativa 

es la visión que tiene un cliente, la impresión que le da la empresa. En estudios más 

recientes, diversos autores mencionan que la imagen corporativa es algo abstracto 

en una empresa, que está relacionado con las creencias, ideas e impresiones que 
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se reciben, ya sea que se sientan directamente a través de los cinco sentidos o se 

perciba información de la empresa (Zameer et al., 2018; Lieva et al., 2016; Balmer 

et al., 2020). 

Otros asocian a la imagen corporativa con aspectos relacionados con condiciones 

o reacciones mentales creadas por medio de los sentimientos y actitudes (Kennedy, 

1977), convirtiéndose en una perspectiva subjetiva de marcas, productos o servicios 

(Nan y Heo, 2007). Barich y Kotler (1991) consideran que la imagen corporativa 

funciona como una manera de representar la reputación de las empresas, reflejado 

en las percepciones y las actitudes en la mente de los clientes. Varios autores 

concuerdan en que alcanzar una buena imagen corporativa conlleva un cúmulo en 

el tiempo de experiencias del cliente al momento de obtener servicios y utilizar 

productos (Bolton y Drew, 1991; Cronin y Taylor, 1992). Construir una imagen 

positiva ayuda a las empresas a atraer nuevos clientes y aumentar la fidelidad, 

además de influir en la toma de decisiones de los consumidores (Falvian, Guinaliu, 

y Torres, 2005).  

Kristensen et al., (2000) demuestran que la imagen corporativa es el predictor más 

fuerte de la lealtad del cliente. Dado que los consumidores se sienten seguros de 

que la marca, producto o servicio; su imagen corporativa motiva a los clientes a 

continuar usando el mismo producto o servicio (Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 2015). 

De acuerdo a Nguyen y LeBlanc (2001) los factores que forman la imagen 

corporativa pueden provenir de la percepción del cliente de la corporación y su 

comportamiento, además incluido el nombre corporativo, las tradiciones, las 

visiones operativas y la diversidad de servicios o productos; estos son los resultados 

de las influencias interactivas de todas las experiencias, sentimientos, ideas y 

conocimientos de los clientes. La imagen corporativa se ha convertido en un tema 

vital tanto para académicos como para profesionales, ya que desempeña un papel 

importante en el proceso de reducción de opciones de los clientes en el momento 

de la compra (Horng et al., 2018). 

Algunos autores consideran que la conducta, los anuncios, las promociones, los 

servicios y el trato de la empresa configuran su imagen o reputación entre el público 
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(Amin et al., 2012; Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 2015; Lai et al., 2009). La imagen 

corporativa puede variar según la situación y la cobertura de los medios. La IC es la 

observación de clientes habituales hacia una marca específica (Connor y Davidson, 

1997). Generalmente, se requiere de tiempo y esfuerzos considerables para la 

organización para construir la imagen sobre las personas. Otro autor menciona que 

la imagen corporativa es un factor importante para determinar la evaluación general 

del desempeño de la empresa en la mente de los clientes a partir de los sentimientos 

y experiencias acumulados con la empresa (Kissel y Buttgen, 2015). La imagen 

corporativa transmitirá la ventaja y el posicionamiento del producto o servicio, por lo 

que la imagen se verá como una impresión general que los consumidores tienen 

sobre el desempeño del servicio (Zameer et al., 2018). 

Shabbir et al., (2010) sostiene que la lealtad del cliente hacia un producto está 

influenciada por la imagen de la empresa. Las actividades de marketing 

relacionadas con una causa que llevan a cabo las empresas se convierten en 

instrumentos eficaces para construir una imagen corporativa positiva en la mente 

de los consumidores. En la competencia actual, las empresas compiten para influir 

en una imagen positiva en todos los consumidores y clientes potenciales. Para esto 

se necesita el diseño correcto de la estrategia y el programa para construir una 

imagen positiva de la empresa. 

La revisión de la literatura, permitió encontrar varias investigaciones empíricas que 

relacionan a la imagen corporativa con otras variables, una de ellas es la realizada 

por Chun-Chen Huang et al., (2014) que relacionan la responsabilidad social 

empresarial (RSE), la calidad del servicio, la imagen corporativa y las intenciones 

de compra. El trabajo tuvo como sujetos de estudio a consumidores que utilizaron 

productos o servicios en tiendas de conveniencia en Taiwán, el cual contó con una 

muestra de 331 encuestados. Los investigadores concluyeron que la imagen 

corporativa tiene un efecto mediador entre la RSE y las intenciones de compra, así 

como entre la calidad del servicio y las intenciones de compra, por lo que, si bien la 

RSE influye positivamente en las intenciones de compra, la imagen corporativa 

puede reducir el efecto de la RSC en las intenciones de compra. Este estudio 
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determinó que la imagen corporativa juega un papel fundamental para influir en las 

elecciones de los consumidores, aunque una corporación tenga un buen 

desempeño en RSE. 

Evidencia empírica de la relación de la imagen corporativa y la 

lealtad 

Una investigación realizada por Ashraf, et al., (2018) estudió el papel mediador de 

la satisfacción del cliente entre la calidad del servicio, la lealtad a la marca, la imagen 

corporativa y el valor percibido en cuatro sectores de servicios distintos de Pakistán 

(hospitales, educación, bancos y los hoteles). En este estudio se obtuvo un total de 

440 encuestados en los sectores anteriormente mencionados, esta investigación 

confirmó el fragmento de la satisfacción del cliente en los cuatro sectores de la 

industria de servicios. Por lo tanto, los gerentes de estos sectores deben centrarse 

en la satisfacción del cliente, ya que es la razón de las relaciones más fuertes de 

esta entre la calidad del servicio, la lealtad a la marca, la imagen corporativa y el 

valor percibido. Estos constructos se encuentran como los impulsores clave para 

mejorar la lealtad a la marca. En resumen, este estudio demuestra el impacto de la 

calidad del servicio, la imagen corporativa y el valor percibido en la lealtad a la marca 

y la satisfacción del cliente como mediadores.  

Una investigación más realizada por (Hassan et al., 2019) estudió el efecto 

mediador de la imagen corporativa y la satisfacción de los estudiantes en la relación 

entre la calidad del servicio y la lealtad de los estudiantes en la educación y 

formación técnica y profesional (EFTP) de los institutos de enseñanza superior 

(HLI), en el cual se obtuvieron respuestas de 398 estudiantes de 10 campus de la 

Universiti Kuala Lumpur (UniKL) en Malasia; en este estudio se determinó que no 

hay duda de que la calidad del servicio, la satisfacción de los estudiantes y la imagen 

corporativa son factores muy importantes en la lealtad de los estudiantes en las HLI 

de EFTP. 
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(Özkan, et al., 2019), estudió a 300 clientes de la industria bancaria turca, con el 

propósito de analizar el impacto de la satisfacción del cliente, la calidad del servicio, 

el valor percibido de los servicios, la imagen corporativa y la reputación corporativa 

en la lealtad del cliente. La hipótesis H5a menciona que la imagen corporativa 

favorable se relaciona positivamente con la lealtad del cliente. Los resultados 

obtenidos indican que la imagen corporativa y la reputación corporativa se pueden 

usar como referencia de marketing para medir el desempeño de un banco. Se 

demostró que los clientes perciben la calidad y los efectos de satisfacción en la 

lealtad a través del valor percibido, la imagen y la reputación. Además, se muestra 

que la calidad de un servicio y la satisfacción tienen un efecto directo sobre la 

imagen corporativa, la reputación corporativa y también sobre la lealtad del cliente, 

esto da como referencia a poder determinar la probabilidad de que los clientes 

puedan volver a comprar el servicio. 

Purwanto, Deviny y Mutahar (2020) realizaron una investigación enfocada en la 

generación millennial, dentro del contexto de la banca móvil de cuatro de los bancos 

más grandes de Indonesia. El objetivo del estudio fue analizar la influencia de la 

imagen corporativa, la publicidad de boca en boca y la confianza en la lealtad hacia 

dichas instituciones financieras. El estudio estuvo dirigido a 395 personas de entre 

19 y 39 años, usuarios de las aplicaciones de banca móvil. De acuerdo con los 

resultados obtenidos, se demostró que existe un impacto positivo y significativo de 

la imagen corporativa en la confianza. Se determinó que existe un efecto de la 

imagen corporativa sobre la lealtad, de acuerdo al análisis de datos se obtuvo que 

el CR de la influencia de la imagen corporativa en la lealtad tiene un valor CR de 

4.568 > 1,96 con P-value (probabilidad) < 0,05, por lo que se demuestra que la 

hipótesis es positiva y significativa. Se pudo concluir que la importancia de la 

confianza en la lealtad también termina siendo particular y crítica. De esta manera, 

los componentes de confianza intervinieron y ampliaron la conexión entre la imagen 

corporativa, la seguridad de las aplicaciones y el boca a boca sobre la fidelización. 

Alam y Noor (2020) determinaron la influencia de la calidad del servicio y la imagen 

corporativa como influenciadores en la lealtad del cliente, específicamente este 



 

19 
 

estudio se enfocó en una muestra de 325 compradores de la generación Y de cuatro 

supermercados líderes en Bangladesh. Los resultados de este estudio revelan que 

la calidad del servicio y la imagen corporativa (IC) de las grandes tiendas tienen un 

impacto positivo y significativo en la lealtad del cliente de la cohorte joven. Estos 

resultados guiarán a los propietarios de hipermercados a concentrarse más en 

mejorar la calidad de la prestación del servicio en términos de los aspectos físicos 

de las tiendas. De acuerdo a lo anterior, se propone la siguiente hipótesis:  

H1: La imagen corporativa tiene un efecto positivo y significativo sobre la lealtad 

Satisfacción 

Se entiende por satisfacción como un estado de bienestar de un individuo al 

someterse a una serie de sensaciones que superan sus expectativas al momento 

de adquirir un producto o servicio. Una de las primeras conceptualizaciones define 

que la satisfacción es la respuesta del consumidor, es un juicio transitorio que es 

una característica del producto o servicio, proporciona un nivel placentero de 

realización relacionado con el consumo, y es susceptible al cambio (Bolton y Drew, 

1991). Poco después, basado en la literatura de marketing, identifica 

consistentemente la satisfacción del cliente como un antecedente clave para la 

lealtad (Fornell, 1992; Dick y Basu, 1994). Además, es definida como una respuesta 

emocional a una experiencia de consumo, que se traduce en lealtad actitudinal 

(Babin y Griffin, 1998; Ringham et al., 1994). La gran mayoría de las organizaciones 

trabajan arduamente para cumplir los requisitos y deseos de cada uno de sus 

clientes, además para lograr la satisfacción intervienen varios aspectos y 

circunstancias subjetivas en las que los productos o servicios ofrecidos cumplen o 

superan las expectativas de los clientes (Engel et al., 1990). Se determinó que 

cuando una organización cumple con los requisitos de los clientes, es más probable 

que los clientes estén satisfechos; una organización debe proporcionar un mayor 

nivel de satisfacción, ya que la calidad es un antecedente para la gratificación del 

comprador (Cronin et al., 2000). 
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La satisfacción es la diferencia entre la percepción de un consumidor y el esfuerzo 

real realizado por el proveedor para cumplir con estas experiencias (Negi y Ketema, 

2013; Qaiser et al., 2018). Cuando el resultado es positivo, el placer por un servicio 

o producto aumenta la satisfacción del consumidor y esto, en consecuencia, afecta 

las futuras decisiones del cliente. 

Años después, según la literatura en gestión del deporte, es una variable predictora 

de las intenciones futuras de los clientes (Calabuig et al., 2012; García- Fernández 

et al., 2018), por ello y, en consecuencia, cuanto más satisfechos estén los clientes 

más posibilidad de garantizar las intenciones de volver a adquirir o repetir dicho 

servicio. Fullerton (2011) argumenta que la satisfacción del cliente crea actitudes 

del consumidor basadas en el apego y la identificación que llevan al cliente a ser 

fuertes defensores. Por otro lado, la satisfacción se puede definir como la valoración 

global que el cliente da del servicio recibido frente al servicio esperado (Antón et al., 

2017). Años más adelante, la satisfacción del cliente se considera como el resultado 

de la evaluación de los bienes o servicios por parte de los clientes después de 

haberlos adquirido y utilizado. Actualmente, el concepto se mantiene considerando 

como el sentimiento de placer o decepción de alguien que surge después de 

comparar las expectativas de desempeño del producto con el desempeño real, es 

decir, si el desempeño está por debajo de las expectativas, el cliente no estará 

satisfecho (Giao et al., 2020; To et al., 2020; Schirmer et al., 2018).  

Algunos autores, desde el punto de vista de los servicios, determinan que la 

satisfacción se atribuye a los sentimientos de felicidad del cliente cuando el 

proveedor del servicio satisface sus expectativas, puede definirse como un resumen 

de la reacción cognitiva y afectiva ante un incidente de servicio o una relación de 

servicio a largo plazo (Gosso, 2010). Según Kotler et al., (2017), la satisfacción es 

la respuesta del cliente que evalúa sus expectativas anteriores y el rendimiento real 

del servicio. Otros autores mencionan que un impulsor esencial para la satisfacción 

es la calidad del servicio (Levesque et al., 1996), como se informó anteriormente 

(Sitorus et al., 2018; Karyose et al., 2017) demuestran cómo la alta calidad hace 

que los consumidores perciban un mejor valor y, en consecuencia, se sientan 
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satisfechos. Otro autor determina que es una evaluación posterior a la compra 

donde las alternativas elegidas son al menos iguales o superan los criterios, 

mientras que la insatisfacción surge cuando los resultados no cumplen con las 

expectativas (Giao, 2020; Basari y Shamsudin, 2020). Además, se toman a las 

emociones como impulsores que también pueden afectar sus percepciones de la 

satisfacción hacia los productos y servicios, ya que se basan en la experiencia del 

servicio (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009). Emociones positivas como felicidad, 

placer, euforia y una sensación de corazón cálido mejora la satisfacción. Esta 

evaluación se realiza a un producto o servicio en función de si cumplió o no las 

necesidades y expectativas del cliente. La satisfacción puede asociarse con 

sentimiento de placer, que puede evolucionar con el tiempo, influida por una 

variedad de factores (Fournier y Mick, 1999). En el ámbito turístico también se 

emplea la satisfacción del cliente, o satisfacción del turista, en este caso, se refiere 

a los resultados de la evaluación del turista y la comparación del desempeño 

percibido del producto o servicio con las expectativas (Heung y Cheng, 2000). La 

satisfacción del turista es importante en el marketing de destinos porque influye en 

la elección del destino, el consumo de bienes y servicios, el número de visitas 

repetidas, la publicidad de boca en boca y la lealtad al destino (Kozak y Rimmington, 

2000; Kozak, Bigne y Andreu, 2004; Fernandes y Moreira, 2019). 

Se menciona a la satisfacción como un elemento cognitivo o relacionado con 

sensaciones (Parasuraman et al.1985) ocasionada después de comprar un 

producto u obtener un servicio (Parasuraman et al., 1993; Westbrook, 1980). De 

acuerdo con Kotler y Armstrong (2020) se define como la respuesta del consumidor 

al desempeño de un producto o servicio, si este puede satisfacer o superar las 

necesidades y cumplimiento de los deseos de los consumidores.  

Por otro lado, hay investigación importante que menciona que además de mantener 

satisfechos a los consumidores, también es esencial generar satisfacción a los 

clientes internos o a los empleados mediante recompensas, reconocimiento y 

crecimiento personal; cuando las empresas tienen colaboradores satisfechos, estos 

generan mejores servicios a los clientes externos (Alshurideh et al., 2020; Alzoubi 
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et al., 2020; Rust et al., 1996). Algunos estudios han concluido que no es posible 

mantener una base de clientes que están satisfechos y además leales, si no se 

trabaja en la satisfacción de los empleados para mejorar las actitudes y su 

comportamiento (Alshurideh, 2017; Alshurideh, 2016; Schmit & Allscheid, 1995).  

Evidencia empírica del efecto de la satisfacción sobre la lealtad 

Una revisión de la literatura permitió encontrar investigaciones empíricas respecto 

a la satisfacción y su relación con otras variables, como la realizada por Kaur y Soch 

(2018) la cual su principal objetivo fue desarrollar una comprensión de los factores 

que influyen en la lealtad de los consumidores indios hacia los proveedores de 

servicios de telefonía móvil mediante la exploración de los roles mediadores del 

compromiso, la imagen corporativa y los costos de cambio en las relaciones 

causales entre la satisfacción del cliente, la confianza y la lealtad. Este estudio se 

aplicó a 855 usuarios de teléfonos móviles de la India, la cual concluyó que, la 

imagen corporativa surgió como el determinante más fuerte de la lealtad actitudinal. 

El compromiso calculador y la imagen corporativa se muestran como mediadores 

parciales entre la satisfacción y la lealtad actitudinal. Se ha demostrado que el 

compromiso calculador y los costos de cambio son mediadores parciales entre la 

confianza y la lealtad actitudinal, mientras que la imagen corporativa ha demostrado 

ser un mediador completo.  

Una segunda investigación más enfocada al turismo por parte de López et al., 

(2018) tuvo el propósito de presentar un análisis de los turistas en un WHS (Lista 

de sitios del Patrimonio Mundial) en particular, la ciudad de Córdoba (España), para 

identificar su motivación, satisfacción y lealtad hacia este destino turístico. Se tomó 

una muestra de 1,352 turistas. Los resultados muestran que los visitantes reportaron 

haber disfrutado su estadía en la ciudad de Córdoba, considerando que habían 

acertado en la elección del destino, además de mostrar un alto nivel de satisfacción 

con su experiencia. Igualmente, los visitantes dan una valoración significativamente 

diferente a su experiencia según esté más o menos relacionada con los motivos del 

viaje. 
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Un estudio realizado por Amini y Wiranatakusuma (2020), en 97 consumidores de 

PT Kobe Boga Utama, Tangerang Regency, Indonesia, tuvo como objetivo realizar 

una descripción estadística sobre la calidad y la satisfacción como influenciadores 

de la lealtad del cliente. Uno de sus hallazgos corresponde a determinar que la 

calidad del producto y la satisfacción tienen un efecto significativo en la lealtad, el 

cual obtuvo un valor de contribución de 0,736. Lo interesante de este hallazgo es 

que para explicar la lealtad se necesitan esfuerzos para crear una calidad del 

producto que tenga un impacto en la satisfacción del consumidor. Lo cual ayudó a 

concluir que las organizaciones deben trabajar en la calidad y en la satisfacción para 

generar lealtad de los consumidores.  

Otra investigación empírica (Jiménez y Zeta, 2020), tuvo como objetivo definir las 

variables que determinan la calidad percibida y establecer la relación con la 

satisfacción y lealtad de los estudiantes de las Facultades de Administración, en 

universidades peruanas, para lo cual se trabajó con una muestra de 262 estudiantes 

de dos universidades: una pública y otra privada. De esta investigación se demostró 

que existe una alta relación entre la calidad del servicio y el nivel de satisfacción, lo 

que no ocurre con el valor percibido. También se determina que la lealtad es el 

resultado de la satisfacción de los estudiantes y el valor percibido está relacionado 

significativamente por la calidad percibida. 

Otro estudio empírico realizado por Dam y Dam (2021), de igual manera, tuvo el 

propósito de investigar de qué manera se relacionan la calidad del servicio, la 

imagen de marca, la satisfacción del cliente y la lealtad del cliente, en el contexto 

de supermercados vietnamitas. Se analizaron datos de un total de 299 clientes de 

supermercados en Ciudad Ho Chi Minh. De acuerdo a los resultados, se pudo 

concluir que, para poder aumentar la lealtad del cliente, es necesario centrarse en 

realizar estrategias que ayuden a mejorar las percepciones de los consumidores 

respecto a la calidad de los servicios, la imagen de marca y la satisfacción. 

También se encontró una investigación (Zaid et al., 2021) que examinó el impacto 

de la recuperación del servicio en la construcción de la lealtad del cliente a través 

del papel mediador de la satisfacción y la imagen corporativa, además de verificar 
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la relación recíproca entre la satisfacción y la imagen corporativa en la construcción 

de la lealtad del cliente. Este estudio se aplicó a 126 consumidores que recibieron 

recuperación por una falla en el servicio en cinco empresas de logística en 

Indonesia, la cual obtuvo resultados sobre que la satisfacción del cliente y la imagen 

corporativa tienen una relación recíproca entre los dos, estos se presentan como 

resultado de la recuperación que se realiza por fallas en el servicio (Nguyen et al., 

2020; Imran et al., 2019). 

Una investigación realizada en Zimbabue, ayudó a determinar el efecto de la 

experiencia del cliente, la satisfacción y la publicidad de boca en boca sobre la 

lealtad. Este análisis se aplicó a una muestra de 650 clientes bancarios. Los 

resultados muestran que la satisfacción del cliente tiene un efecto positivo y 

significativo en la lealtad del cliente, por lo cual se concluye que los bancos que se 

dedican a ofrecer una buena experiencia a sus clientes, se preocupan por 

mantenerlos satisfechos y estimulan la reacción boca en boca crean una conexión 

en conjunto para incrementar la lealtad (Manyanga, et al., 2022). 

De acuerdo a investigaciones realizadas por diversos autores, concluyeron que la 

satisfacción es un antecedente de la imagen corporativa, que a su vez impacta en 

la lealtad del cliente. Ladhari et al., (2011); Jani y Han (2014) enfatizan el papel de 

la imagen como variable mediadora entre la satisfacción y la lealtad. Según Yoo, 

Huang y Kwon (2015), una mayor satisfacción del cliente conduce a la lealtad del 

cliente. Esta puede ser el determinante importante de la lealtad del cliente: si los 

clientes están satisfechos con los productos o servicios de la empresa, el resultado 

es que repetirán las compras (Nyadzayo y Khajehzadeh, 2016). Rychalski y Hudson 

(2017) determinaron que la satisfacción del cliente está directamente asociada con 

la lealtad del consumidor. Se puede decir que tiene una influencia positiva en la 

confianza del cliente, la retención y la intención de compra repetida, por lo que la 

satisfacción se considera el principal determinante. Satisfacción, regularidad de las 

adquisiciones, extensión de las adquisiciones y la lealtad puede incrementarse 

entregando valor a los clientes (Rust et al., 2004). 



 

25 
 

Además, la literatura revisada permitió encontrar que la satisfacción del cliente se 

considera uno de los determinantes más importantes de la lealtad (Pérez y Del 

Bosque, 2015; Akbari y Mehrali et al. 2019). Surge cuando los clientes habituales 

están más satisfechos con los bienes o servicios de una marca y la prefieren a otras 

marcas (Park, Robertson y Wu, 2004). Kotler et al., (2017) la definieron como la que 

se crea a partir de una buena relación con los clientes. También es el resultado de 

la satisfacción de los clientes. Munari et al. (2013), mencionan que la satisfacción 

del cliente es uno de los determinantes de la lealtad, esto quiere decir que, si se 

detecta un alto nivel de lealtad en determinados clientes, entonces se ha trabajado 

bien en las estrategias de satisfacción (Hutabarat y Prabawani, 2020). La lealtad de 

por vida del cliente con el servicio ofrecido depende en gran medida de su 

satisfacción (Kotler et al., 2017). De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se 

propone la siguiente hipótesis: 

H2: La satisfacción tiene un efecto positivo y significativo sobre la lealtad 

Intención de compra 

Cuando se habla de intención de compra, nos referimos a esa disposición que tiene 

una persona a adquirir un producto o servicio, al intervenir varios aspectos y lograr 

cumplir las expectativas de los clientes la intención de compra se convierte en esa 

probabilidad de que un consumidor compre el producto o contrate un servicio, en un 

periodo de tiempo determinado. De las primeras conceptualizaciones referentes a 

la intención de compra, se tiene la de los autores Fishbein y Ajzen (1975), que creían 

que las intenciones de compra pueden usarse como un indicador para predecir el 

comportamiento de consumo del cliente, representando la conciencia subjetiva o las 

posibilidades de compra del cliente (Dodds et al., 1991). Posteriormente, se 

consideró como una predicción del comportamiento de compra posterior del 

consumidor (Morwitz y Schmittlein, 1992). Es importante tener en cuenta que se 

considera una predicción del comportamiento de compra posterior del consumidor 

(Morwitz y Schmittlein, 1992). Algunos años después, la intención de compra se 

definió como la decisión que tiene cada individuo para llevar a cabo otras compras 
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de la misma compañía, basándose en su experiencia anterior (Hellier et al., 2003). 

Es un indicador clave para las empresas, ya que les ayuda a predecir la probabilidad 

de que un consumidor realice una compra dentro de un período determinado y actúa 

como un representante del comportamiento real (Farris et al., 2010).  

Tal caso lo aborda Diallo (2012), quien define la intención de compra como la 

tendencia del consumidor para adquirir una marca constantemente y no cambiarla 

por la de la competencia. Es un tipo específico de comportamiento del consumidor 

y describe el plan consciente o la intención de un consumidor de hacer un esfuerzo 

para comprar un producto. (Lu et al., 2014). Además, se define como los 

antecedentes que estimulan e impulsan las compras de productos y servicios 

(Hawkins y Mothersbaugh, 2010); generalmente está relacionada con el 

comportamiento, las percepciones y las actitudes de los consumidores (Mirabi et at., 

2015). Años más adelante, los gerentes y profesionales de marketing utilizan el 

concepto como un predictor a largo plazo del comportamiento de compra porque se 

considera un criterio importante para la compra continua (Teng et al., 2018). Se 

define desde dos ángulos: como la preferencia por volver a comprar un determinado 

producto y como la probabilidad de que el consumidor elija un producto en particular. 

El primer caso se refiere al comportamiento posterior a la compra de los clientes 

existentes, mientras que el segundo caso se refiere a un indicador de las 

preferencias generales del consumidor (si el consumidor es o no un cliente 

existente) en relación, con sí el consumidor percibe que el producto o marca cumple 

sus expectativas, necesidades y deseos. Por otro lado, Wiyadi y Ayunintyas (2019) 

mencionan que los factores que afectan la intención de compra estaban asociados 

con los sentimientos y las emociones. En caso de que algún producto o bien 

produzca felicidad y satisfacción al comprarlos, la intención de compra de esos 

productos fue una consecuencia. 

De acuerdo a estudios previos, demuestran que, el aumento de la intención de 

compra refleja el aumento de la posibilidad de que el cliente adquiera un 

determinado producto o servicio. Cuando los consumidores tienen una intención de 

compra positiva, esto forma un compromiso de marca positivo que impulsa a los 
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consumidores a realizar una acción de compra real (Wu et al., 2011). Como ya se 

mencionó anteriormente, este término se ha conceptualizado en la probabilidad de 

que compre o planee adquirir cierto producto o servicio en un futuro próximo, por lo 

que, un aumento en la intención de compra es el reflejo de un aumento en la 

posibilidad de compra (Martins y Cols, 2019). Schiffman y Kanuk (2000) también 

creían que esta puede ayudar a medir las posibilidades de los consumidores que 

compran un determinado producto, y existe una correlación positiva entre 

intenciones de compra y compra real. 

Además, se puede asociar a varios elementos, por ejemplo, como una declaración 

de la lealtad (Gruen, 2006), que se puede presentar en el consumidor al momento 

de adquirir o no un bien o servicio. La intención de compra de los consumidores 

aumenta a medida que aumenta la utilidad percibida. Análisis realizados también 

revelaron que la confianza tuvo un efecto positivo y significativo en la utilidad 

percibida, lo que enfatiza el papel mediador de la confianza en la adopción del 

comercio social (Hajli, 2014). 

Como reforzamiento a la intención de compra, se encontraron algunas 

investigaciones empíricas, una de ellas es la realizada por Bianchi et al., (2019) que 

tuvieron como objetivo proporcionar información sobre el efecto de la RSE 

(Responsabilidad Social Empresarial) percibida en la intención de compra y la 

reputación corporativa, considerando el papel de la imagen de marca, la satisfacción 

y la lealtad a la marca; se aplicó un cuestionario a 429 consumidores argentinos, 

seleccionados mediante un muestreo no probabilístico con cuotas de edad y género. 

Se pudo concluir que la RSC percibida tiene un efecto indirecto significativo sobre 

la intención de compra y la reputación percibida.  

Thomas et al., (2019) buscaron identificar y examinar los determinantes de la 

credibilidad de las reseñas en línea y su impacto en las intenciones de compra de 

los consumidores, para esto aplicaron un estudio a 282 usuarios del sitio web de 

reseñas Yelp, en Alemania, de acuerdo al contexto del comercio electrónico al 

presentar un modelo causal integral para la credibilidad de las reseñas en línea que 

consta de un conjunto enriquecido de factores que va más allá de los enfoques de 
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investigación anteriores que comprende determinantes potenciales basados en la 

calidad del argumento de las reseñas en línea; determinantes identificados y 

confirmados tienen un gran poder explicativo para comprender lo que realmente 

impulsa las percepciones de los consumidores sobre la credibilidad de las reseñas 

en línea y las intenciones de compra posteriores, lo que permite predecir con 

bastante precisión los juicios y comportamientos correspondientes de los 

consumidores. 

Otra investigación realizada por los autores Zarif, Ghasemi y Nourbakhsh (2020) 

tuvo el propósito de presentar los factores que afectan la intención de compra de 

productos alimenticios extranjeros en el contexto iraní, participaron 384 clientes que 

compraron al menos una vez en una de las tiendas de productos alimenticios 

extranjeros en la ciudad de Teherán entre abril y septiembre de 2018, la razón por 

la que fue aplicada en Irán, fue que no se encontró ningún estudio que identificara 

un conjunto completo de factores en el contexto iraní, además de fortalecer la visión 

de los gerentes de marketing sobre las empresas en esta región.  Por otro lado, 

Kasornbua y Pinsame (2019) estudiaron la influencia de las dimensiones de la 

cultura, la calidad percibida, la imagen de marca, el país de origen, el boca a boca 

en la intención de compra de un producto comunitario en Tailandia. 400 

consumidores camboyanos en la frontera entre Tailandia y Camboya estuvieron 

involucrados para poder concluir que la dimensión cultural (CD), la imagen de marca 

(BI), el país de origen (COO) y el boca a boca (WOM) influyeron en la intención de 

compra del producto comunitario de Tailandia en vista del consumidor camboyano 

con significación estadística. 

Khan et al., (2021), en su investigación aplicada a 389 docentes y estudiantes y 

personal no docente de cuatro universidades de Karachi, Pakistán, con el objetivo 

de examinar el concepto de convicción en los negocios en Internet, el boca a boca 

electrónico y el uso de las redes sociales y cuáles son las relaciones entre ellos y 

cómo afectan a la generación Y. Tomando como referencia la hipótesis 5 

propuestas, que hace mención sobre que la intención de compra tiene un impacto 

significativo en la lealtad del cliente. (Shankar et al., 2003), mencionan que cuando 
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se tiene clientes leales atraídos por una determinada empresa o marca, estos 

descartan a la competencia y nos posicionan en sus mentes como la principal 

opción, lo cual a su vez genera un impulso para repetir compras y generar efecto 

referencias de boca en boca. 

La lealtad y su efecto en la intención de compra. 

En este sentido, existe evidencia que demuestra la existencia de la relación positiva 

entre la lealtad e intención de compra (Srinivasan et al.,2002). La intención de 

compra se vuelve importante como una forma de etapas de lealtad del consumidor. 

Además, Hellier et al., (2003) afirma que la intención de recompra está influenciada 

por la preferencia del consumidor por una marca. Desde una perspectiva práctica, 

autores como Suh y Yi (2006) han inferido la lealtad hacia la marca a partir de la 

intención de volver a comprar una misma marca. La literatura muestra que la lealtad 

juega un papel importante en la intención de compra (Hong y Cho, 2011). Tal caso 

lo aborda Diallo (2012), quien define la intención de compra como la tendencia del 

consumidor para adquirir una marca constantemente y no cambiarla por la de la 

competencia. 

Una investigación realizada por Vera y Trujillo (2009) tuvo como objetivo proveer 

cierta explicación sobre la medida en que los factores que componen la calidad del 

servicio son predictores de la opinión general del cliente y de su lealtad hacia un 

restaurante; este análisis se aplicó a 111 comensales de restaurantes de servicio a 

mesa en México, se puede decir que las variables de la calidad del servicio tienen 

un mayor impacto en la intención o deseo de los clientes a ser leales (lealtad 

intención) que en comportamientos concretos observables de recompra (lealtad 

acción). Entonces, si un cliente recibe un buen servicio, es natural que le despierte 

una actitud favorable hacia el restaurante, traduciéndose en una cierta 

intencionalidad de repetir nuevamente la experiencia, aunque otros restaurantes 

pueden estar generando inclinaciones similares. 
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Se identificó una investigación empírica relevante sobre la lealtad, llevada a cabo 

por Castro-López et al. (2020), quienes analizaron a una muestra de 405 clientes 

habituales, mayores de 18 años, que compran o buscan artículos de moda en línea 

en España. El estudio tuvo como objetivo examinar la relación entre la calidad 

utilitaria y la calidad hedónica —como dimensiones del servicio percibido— y su 

influencia en la satisfacción y la lealtad del cliente tras su experiencia en una 

plataforma de comercio electrónico del sector textil y de moda. La cual llegó a la 

conclusión que las plataformas de venta online en el sector textil y moda deberán 

prestar atención a los efectos directos e indirectos de las dimensiones de calidad 

del-servicio (utilitaria y hedónica) sobre variables, resultado relacionadas con la 

lealtad, eWOM (intercambio de opiniones, recomendaciones y experiencias sobre 

productos o servicios a través de canales digitales), intención de recompra y 

tolerancia al precio.  

Otra investigación tuvo como objetivo conocer qué influencia tienen las demás 

variables de gestión y el bienestar subjetivo sobre esta dimensión que mide las 

intenciones futuras del usuario, como es la lealtad; este análisis fue realizado por 

Pascual et al., (2020), fue aplicado a 303 usuarios de un centro deportivo, de gestión 

privada, ubicado en una localidad cercana al área metropolitana de Valencia, 

España. Este llegó a la conclusión de que la lealtad es una variable muy influyente 

en la gestión del deporte y en la retención de clientes por parte de un servicio. 

Destacar la importancia de los indicadores que miden el valor emocional en cuanto 

a la predicción de la lealtad, siendo la satisfacción de los usuarios, la siguiente 

variable más importante en esta predicción.  

Una cuarta investigación aplicada a la lealtad fue realizada por Valdéz et al., (2020), 

en la cual tuvo como objetivo analizar las variables de lealtad e intención de compra 

en 355 hombres y mujeres de la generación Z en la Región Laguna, México. Este 

análisis pudo concluir que la intención hacia una marca puede lograr lealtad en el 

consumidor, la cual se ha convertido en una de las prioridades de las compañías, 

debido a que, si logran crear lealtad en sus clientes, podrían generar mayor 

rentabilidad, la intención de compra que tiene un consumidor está directamente 
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relacionada con la lealtad y la confianza, mismas que han sido objeto de diversos 

estudios. 

De acuerdo a este contexto se propone la siguiente hipótesis: 

H3: La lealtad a la marca tiene un efecto positivo y significativo directo en la 

intención de compra. 

Después del planteamiento teórico anterior y de los resultados empíricos 

reportados, se propone el siguiente modelo teórico que se muestra en la figura 1. 

Figura 1. Modelo teórico propuesto 

 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPÍTULO IV METODOLOGÍA  

La presente investigación es de tipo cuantitativa, ya que se plantea un problema de 

estudio delimitado y concreto, que condujo a considerar la revisión de la literatura 

para encontrar investigaciones realizadas anteriormente en relación con el tema, 

posteriormente se realizó una recolección de datos para probar las hipótesis 

planteadas, tomando como base la medición numérica y los análisis estadísticos y 

así establecer patrones de comportamiento. (Hernández et al., 2010). Respecto a 

lo anterior, se determina que esta investigación es de alcance descriptivo, ya que 

busca especificar las propiedades, dimensiones de un fenómeno, suceso o 

contexto; por otro lado, también puede considerarse como un estudio correlacional, 

puesto que se quiere conocer la relación o grado de asociación que existe entre las 

variables imagen corporativa, satisfacción, lealtad e intención de compra. 

Recogida de datos y Medición de las variables 

La recolección de la información se llevó a cabo mediante un cuestionario en línea, 

a través de la plataforma Google Forms, el cual fue aplicado directamente al público 

en general y clientes de la marca. Todos los ítems de medición fueron evaluados y 

adaptados de investigaciones previas de 10 autores; se realizó un procedimiento el 

cual consistió en identificar la conceptualización de la variable que fue medida y se 

seleccionaron los ítems más relacionados al propósito de medición. De acuerdo con 

la tabla 1 se utilizaron 10 ítems propuestos por Souiden et al., (2006) y Lai et al., 

(2009) para poder medir a la imagen corporativa (IC), para constructo de 

satisfacción (SA) en la tabla 2 se integraron también 10 ítems planteados por 

Alcañiz et al., (2004) y Pérez et al., (2013).  Para medir a la lealtad (LE) se utilizaron 

9 ítems de los autores Aydin y Özer (2005) y Zeithaml et al., (1996) que se pueden 

observar en la tabla 3. Por último, en la tabla 4, para el constructo de intención de 

compra (IC) se tomaron como referencia los 7 ítems sugeridos por Riordan et al., 

(1997), Putrevu y Lord (1994) y Bigné y Currás (2008). Posteriormente en la tabla 

5, 6, 7 y 8 se observa como estos ítems fueron adaptados al contexto de nuestro 

caso de estudio siendo la marca Dairy Queen. El instrumento se presentó al 
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encuestado mediante una escala Likert de 5 puntos, considerando que (1) como 

muy en desacuerdo y (5) como muy de acuerdo. El trabajo de campo duró un 

aproximado de 3 meses, iniciando del 16 de marzo al 09 de mayo del año 2023, se 

obtuvieron 245 respuestas, de las cuales solo se consideraron 177 cuestionarios 

válidos.  

Operacionalización de los constructos 

Tabla 1. Operacionalización del constructo de Imagen Corporativa 

Variable / 
constructo 

Concepto Ítems Autor 

IMAGEN 
CORPORATIVA 

Tuuk et., al (2019) afirmaron que la 
imagen reflejaría el nivel de 
compromiso de la empresa con la 
calidad, la excelencia y también las 
relaciones con los clientes y socios. 
Por lo tanto, una empresa necesita 
construir una estrategia comercial 
que pueda hacer que los clientes y 
las empresas sean rentables.  En 
este caso, la imagen corporativa 
ayuda a facilitar el conocimiento del 
cliente sobre los productos 
ofrecidos por la empresa. 
     

La empresa es 
innovadora y pionera. 
  

Souiden, N. et al., 
(2006) 

La empresa es exitosa 
y segura de sí misma. 
  

La empresa es 
persuasiva y astuta.  
La empresa hace 
negocios de manera 
ética. 
  

Es la impresión general que queda 
en la mente del cliente a partir de la 
sensación acumulada y la 
experiencia con la organización 
(Hatch, Schultz y Williamson, 2003). 
Mientras que Kotler y Armstrong 
(2010) afirmaron que la imagen 
transmitirá los beneficios y 
posicionamiento distintivos del 
producto o servicio. 

La empresa es abierta y 
sensible a los 
consumidores.  
 
Esta empresa es 
estable y está bien 
establecida.  

Lai, F., et al., (2009) 

Esta empresa es 
innovadora y con visión 
de futuro. 
  

Dowling (1986) define imagen como 
el “conjunto de significados por los 
que se conoce un objeto y a través 
de los cuales las personas lo 
describen, recuerdan y se 
relacionan con él”. (pág. 110). 

Esta empresa realiza 
aportes sociales. 
  

Esta empresa es una 
firma líder en el sector 
GSM.  

Esta empresa tiene una 
imagen positiva. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 2. Operacionalización del constructo de Satisfacción 

Variable / constructo Concepto Ítems Autor 

SATISFACCIÓN 

La satisfacción reviste principal 
importancia al ser uno de los elementos 
más significativos y precursores de la 
lealtad del cliente (Forgas, Moliner, 
Sánchez, & Palau, 2011); 

Uno de los mejores 
museos /parques. 
  

Alcañiz, J. et al., (2004) 

Estoy satisfecho 
por haber venido al 
museo/parque. 
  
Ha sido acertado 
venir a este 
museo/parque. 
  

La satisfacción es la evaluación del 
cliente de un producto o servicio en 
función de si cumplió o no las 
necesidades y expectativas del cliente. 
La satisfacción puede asociarse con 
sentimiento de placer, es un blanco móvil, 
dinámico que puede evolucionar con el 
tiempo, influida por una variedad de 
factores (Fournier y Mick, 1999, p. 6). 

Realmente estoy 
disfrutando del 
museo/parque. 
  
No me arrepiento 
de haber venido al 
museo/parque.  
Este banco 
establece 
procedimientos 
para atender las 
quejas de los 
clientes. 
  

 
Pérez, A. et al., (2013) 

Este banco trata a 
sus clientes con 
honestidad. 
  

La satisfacción del cliente es una 
evaluación posterior a la compra donde 
las alternativas elegidas son al menos 
iguales o superan las expectativas del 
cliente, mientras que la insatisfacción 
surge cuando los resultados no cumplen 
con las expectativas (Giao, 2020; Basari 
& Shamsudin, 2020). 

Este banco cuenta 
con empleados que 
ofrecen información 
completa acerca de 
las empresas 
productos /servicios 
a los clientes. 
  
Este banco utiliza la 
satisfacción del 
cliente como un 
indicador para 
mejorar el producto 
o mercadeo de 
servicios. 
  
Este banco se 
esfuerza por 
conocer las 
necesidades de los 
clientes. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 3. Operacionalización del constructo de Lealtad 

Variable / 
constructo 

Concepto Ítems Autor 

LEALTAD 

Thakur (2016) explicó la lealtad como 
compras repetidas, una función de los 
procesos psicológicos que resultan del 
compromiso. Debido a la alta volatilidad 
de la actitud del cliente en el sector de 
las telecomunicaciones, mantener la 
lealtad de los consumidores existentes 
parece ser un gran desafío. (Castro, 
Puente y Vázquez, 2020). 

Seguiré usando esta línea 
GSM. 

Aydin, S. y Özer, G. 
(2005) 

Si compro una nueva línea 
GSM, preferiré este 
operador GSM. 

Recomendaré este 
operador GSM a otros. 

Animo a los amigos que 
planean comprar un Línea 
GSM para ir por mi 
operador.  

Soy un cliente fiel de este 
banco. 

Zeithaml, V.A. et al., 
(1996) 

La lealtad del cliente es un profundo 
compromiso de volver a comprar un 
producto o servicio de manera 
constante y repetitiva en el futuro, 
incluso si existen factores externos que 
puedan persuadir a los clientes a 
cambiar de un proveedor a otro [41].    
41. Oliver, RL ¿De dónde proviene la 
lealtad del consumidor? J. Marcos. 
1999, 63, 33–44. 

Tengo la intención de seguir 
siendo cliente de este 
banco. 

Es probable que diga cosas 
positivas sobre este banco. 

Recomendaré este banco a 
mis familiares y amigos. 

Recomendaré este banco si 
otros me lo preguntan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 4. Operacionalización del constructo de Intención de Compra 

Variable / 
constructo 

Concepto Ítems Autor 

INTENCIÓN DE 
COMPRA 

Comprender la intención de compra 
es una medida eficaz para predecir el 
comportamiento de los clientes 
(Shah Alam y Mohamed Sayuti, 
2011). 

Si quiero comprar algo en una 
tienda de conveniencia, hay 
una alta probabilidad de que 
compre productos en esta 
tienda.  

Riordan, C.M., et al., 
(1997) 

Si quiero comprar algo en una 
tienda de conveniencia, 
consideraría los productos de 
la tienda.  

La intención de compra se refiere a la 
probabilidad de que un consumidor 
compre voluntariamente un producto 
en particular (Dodds et al., 1991). 

Si quiero comprar algo en una 
tienda de conveniencia, la 
tienda sería mi primera opción.  
Estoy dispuesto a recomendar 
los productos o servicios de la 
tienda a otras personas. 

La intención de compra se define 
como los antecedentes que 
estimulan e impulsan las compras de 
productos y servicios (Hawkins y 
Mothersbaugh, 2010); generalmente 
está relacionada con el 
comportamiento, las percepciones y 
las actitudes de los consumidores 
(Mirabi, Akbariyeh y 
Tahmasebifard,2015). 

Compraré una marca/empresa 
la próxima vez que necesite un 
producto.  

Putrevu, S. y Lord, K.R. 
(1994)                                                                                          

Bigné, E. y Currás, R. 
(2008)                                     

Es muy probable que compre 
esa marca/empresa. 

Definitivamente, compraré 
algún producto de esa 
marca/empresa. 

 

Adaptación de los ítems  

Tabla 5. Ítems para instrumento sobre Imagen Corporativa 

Variable / 
constructo 

Ítems Autor 

(IC) 
IMAGEN 

CORPORATIVA  

IC1. Considero que la marca Dairy Queen es innovadora y pionera. 

Souiden, N., et al., 
(2006) 

IC2. La marca Dairy Queen es exitosa y segura de sí misma. 

IC3. Considero que la marca es persuasiva y astuta. 

IC4. La marca realiza negocios de manera ética. 

IC5. Percibo a Dairy Queen como una marca abierta y sensible con los 
consumidores. 

IC6. Esta marca está bien establecida y posicionada en el mercado. 

Lai, F., et al., (2009) 

IC7. Esta marca es innovadora y con visión al futuro. 

IC8. La marca realiza aportes a la sociedad. 

IC9. La marca Dairy Queen es una firma líder en el sector de helados, 
postres y bebidas. 

IC10. Esta marca tiene una imagen positiva. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 6. Ítems para instrumento sobre Satisfacción 

Variable / 
constructo 

Ítems Autor 

(SA) 
SATISFACCIÓN 

SA1. Los establecimientos de Dairy Queen son de los mejores en el sector de 
helados, postres y bebidas. 

Alcañiz, J. et al., 
(2004) 

SA2. Estoy satisfecho por haber visitado al menos uno de los establecimientos 
de la empresa Dairy Queen 

SA3. Ha sido acertado visitar un establecimiento de Dairy Queen 

SA4. Realmente disfrute del establecimiento 

SA5. No me arrepiento de haber visitado al menos uno de los establecimientos 
de la marca Dairy Queen 

SA6. Esta empresa establece procedimientos para atender las quejas de sus 
clientes 

Pérez, A. et al., 
(2013) 

SA7. Esta empresa trata a sus clientes con honestidad. 

SA8. Los establecimientos de la empresa Dairy Queen cuenta con empleados 
que ofrecen información completa acerca de los productos/servicios a los 
clientes 

SA9. Esta empresa utiliza la satisfacción del cliente como un indicador para 
mejorar sus productos y servicios 

SA10. Considero que la empresa se esfuerza por conocer las necesidades de 
sus clientes 

 

 

Tabla 7. Ítems para instrumento sobre Lealtad 

Variable / 
constructo 

Ítems Autor 

(LE) 
LEALTAD 

LE1. Seguiré consumiendo los productos de esta marca. 

Aydin, S. y Özer, G. 
(2005) 

LE2. La próxima vez que compre helados, postres y bebidas, preferiré en 
primer lugar esta marca. 

LE3. Recomendaré la marca Dairy Queen a otras personas. 

LE4. Animo a mis amigos que desean comprar helados, postres y bebidas 
que lo hagan en Dairy Queen. 

LE5. Soy un cliente fiel de esta marca. 

Zeithaml, V.A. et al., 
(1996) 

LE6. Tengo la intención de seguir siendo cliente de esta marca. 

LE7. Es probable que diga cosas positivas sobre la marca. 

LE8. Recomendaré esta empresa a mis familiares y amigos. 

LE9. Recomendaré a la marca Dairy Queen si otras personas me lo 
preguntan. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 8. Ítems para instrumento sobre Intención de Compra 

Variable / 
constructo 

Ítems Autor 

(INC) 
INTENCIÓN DE 

COMPRA 

INC1. Si quiero comprar algo relacionado a helados, postres, bebidas 
y paletas, hay una alta probabilidad de que compre productos en esta 
marca. 

Riordan, C.M., et al., 
(1997) 

INC2. Si quiero comprar algo en una heladería, consideraría los 
productos de esta marca. 

INC3. Si quiero comprar algo en una heladería, como helados, 
postres, bebidas y paletas la marca Dairy Queen sería mi primera 
opción. 

INC4. Estoy dispuesto a recomendar los productos o servicios de esta 
marca a otras personas. 

INC5. Compraré en esta marca /empresa la próxima vez que necesite 
un producto relacionado a helados, postres, bebidas y paletas. Putrevu, S. y Lord, K.R. 

(1994)       
                                                                                    

Bigné, E. y Currás, R. 
(2008)    

INC6. Es muy probable que vuelva a comprar en esta marca/empresa 

INC7. Definitivamente, compraré algún producto de esta 
marca/empresa 

 

Descripción de la muestra 

En esta investigación se aplicó el muestreo no probabilístico por conveniencia; 

siendo el sujeto de estudio hombres y mujeres residentes del estado de Hidalgo, 

México, que identifican a la marca Dairy Queen, y que son clientes de alguna de las 

3 sucursales que se encuentran en el estado (Dairy Queen Construplaza, Dairy 

Queen Galerías, Dairy Queen Pachuca Centro). De acuerdo al perfil de los sujetos 

estudiados, se pudo identificar que el 66% son mujeres y el 40% son hombres y que 

de estos un 62% están en un rango de edad de entre 15 a 21 años, seguido de un 

25% correspondiente al rango de edad de 22 a 28 años; además el 69% tiene 

estudios a nivel superior, el 27% corresponde al nivel medio superior, el porcentaje 

restante representa al nivel básico y posgrado.  

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Método estadístico  

Para el modelo sugerido en este estudio se validó mediante la técnica estadística 

de ecuaciones estructurales, por el método de mínimos cuadrados parciales; para 

evaluar la confiabilidad interna del instrumento, se aplicó el coeficiente alfa de 

Cronbach, el cual permite determinar la consistencia de los ítems que conforman 

cada constructo. Esta prueba estadística asegura que los indicadores utilizados 

miden de forma coherente las variables propuestas en el modelo. Para evaluar la 

validez convergente de los constructos, se calculó la Varianza Media Extraída 

(AVE). Este indicador permite verificar si los ítems que componen un mismo 

constructo comparten un nivel suficiente de varianza común. Un valor de AVE igual 

o superior a 0.50 indica que el constructo explica más del 50% de la varianza de 

sus indicadores, lo cual respalda su validez convergente. En apoyo al análisis, se 

utilizó el software Smart PLS versión 4, que es una herramienta estadística completa 

que se utiliza para realizar análisis factoriales y modelos de ecuaciones 

estructurales (SEM) (Hair et al., 2017). Utilizamos SEM para el análisis del modelo 

propuesto porque es una técnica de análisis de datos multivariante que se usa 

comúnmente para estimar el efecto y las relaciones entre múltiples variables. 

Después se calculó el alfa de Cronbach y la varianza promedio extraída (AVE). En 

el modelo estructural planteado, se examinó la relación que existe entre los 

constructos y se estimaron los coeficientes para probar las hipótesis, de acuerdo a 

esto se prevé que para que los datos sean válidos, el Alfa de Cronbach y la fiabilidad 

son mayores a 0.7; para el caso de la AVE de los constructos se encuentra por 

arriba del nivel mínimo de 0.5. 

 

 

 

 

 



 

40 
 

Análisis de datos  

Tabla 9. Indicadores de fiabilidad y validez del modelo 

En relación con los constructos mencionados, en la tabla 9, se ha confirmado su 

validez discriminante al superar los criterios establecidos por Fornell y Larcker 

(1981). Según estos criterios, la raíz cuadrada de la varianza extraída (AVE) debe 

ser mayor que las correlaciones entre los constructos, y en este caso, se cumple 

dicho requisito.  

Además, se ha verificado la validez discriminante a través de la aplicación de la 

prueba de cargas cruzadas, la cual sostiene que las cargas externas de un indicador 

respecto a su constructo deben ser superiores a las cargas cruzadas con respecto 

a todos los demás constructos, según lo señalado por (Hair et al., 2019).  

Tabla 10. Validez discriminante del modelo. Prueba Fornell Lacker 

 

 

 

 

De acuerdo a los constructos se determina que la validez discriminante se cumple; 

esta indica la medida en la que un constructo difiere de otro de manera empírica, 

esto con la determinación de las cargas cruzadas de los indicadores y con el criterio 

de Fornell y Larcker (1981). El criterio de Fornell y Larcker en la tabla 10, muestra 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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que la raíz cuadrada de la Varianza promedio extraída (AVE) debe ser mayor que 

el resto de las correlaciones entre los constructos. 

Tabla 11. Validez discriminante. Cargas cruzadas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En relación con los constructos mencionados, se ha confirmado su validez 

discriminante al superar los criterios establecidos por Fornell y Larcker (1981). 

Según estos criterios, la raíz cuadrada de la varianza extraída (AVE) debe ser mayor 

que las correlaciones entre los constructos, y en este caso, se cumple dicho 

requisito. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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La validez discriminante se evaluó a través del análisis de cargas cruzadas como 

se muestra en la tabla 11, con el propósito de comprobar que cada ítem se relaciona 

más fuertemente con el constructo al que pertenece que con los demás. Este criterio 

se cumple cuando la carga factorial de un ítem en su constructo es mayor que en 

cualquier otro, lo que indica que los constructos son estadísticamente distintos entre 

sí y no se solapan en su medición. Esta validez discriminante sostiene que las 

cargas externas de un indicador respecto a su constructo deben ser superiores a 

las cargas cruzadas con respecto a todos los demás constructos, según lo señalado 

por (Hair et al., 2019). Este análisis refuerza la robustez y la calidad de los 

constructos evaluados en el estudio. 

CAPÍTULO V RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Antes de analizar las relaciones entre los constructos del modelo propuesto, es 

importante describir las características generales de la muestra participante. A 

continuación, se presentan los resultados demográficos que permiten contextualizar 

el perfil de los encuestados, incluyendo variables como género, edad, nivel 

educativo y frecuencia de consumo. Esta información proporciona una base sólida 

para comprender mejor el comportamiento de los participantes y la 

representatividad de los datos obtenidos.  

Figura 2. Gráfico - conocimiento de marca.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Google Forms. 
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Se aplicó una pregunta inicial la cual ayudó a reconocer a los participantes que 

tengan conocimiento de la marca Dairy Queen, en la figura 2 se observa que este 

cuestionario tuvo un total de 245 participantes, de los cuales 206 de ellos conocen 

a la marca, siendo el 84%. 

Figura 3. Gráfico – Consumo 
 

 

 

 

 

 

Se aplicó una pregunta filtro, la cual ayudó a solo obtener respuesta de los 

participantes que hayan consumido o consumen productos de la marca, como se 

muestra en la figura 3; 177 participantes (72%) de ellos si ha consumido productos 

de la marca Dairy Queen y solo un (28%) no ha consumido sus productos, siendo 

este porcentaje descartado para el estudio.  

Figura 4. Gráfico – Edad 

 

 

 

 

 

En la figura 4 se observa que dentro de las edades de los encuestados un 62% se 

encuentran en el rango de edad de 15 a 21 años, seguido del 25% correspondiente 

al de 22 a 28 años; 6% para el rango de edad de 43 o más, y por último con el 4% 

con el que corresponde a los rangos de 29 a 35 y 36 a 42 años de edad.  

 

 

Fuente: Google Forms. 

 
 
 
 

Fuente: Google Forms. 
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Figura 5.Gráfico – Género 

 

 

 

 

 

 

De las 107 respuestas válidas, el 60% son mujeres, a lo que el resto son hombres 

con un 39% como se puede observar en la figura 5. 

Figura 6. Gráfico – Nivel de estudios 

 

 

 

 

 

 

 

Al ser en su mayoría un público joven, como se muestra en la figura 6 la gran parte 

de ellos son estudiantes o bien egresados; lo cual corresponde un 69% a personas 

que estudian o estudiaron el nivel superior, un 27% a personas del nivel medio 

superior, un 2% corresponde al nivel posgrado y solo un 3% representa a personas 

que solo cuentan con el nivel básico.  

 

 

 

 

Fuente: Google Forms. 

Fuente: Google Forms. 
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Figura 7. Gráfico – Consumo de productos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para tener un referente del consumo de los participantes sobre los productos y sus 

categorías, se puede observar en la figura 7 que el producto con mayor porcentaje 

corresponde al “BLIZZARD TREAT” con un 83%, siendo este el producto con más 

porcentaje de consumo de la marca; después tenemos a los conos con un 

porcentaje de 40%, seguido de los pasteles con un 30% y la categoría de productos 

con el porcentaje más bajo fue los “especiales” con un 15%. 

 

Figura 8. Gráfico – Frecuencia de consumo 

 

 

 

 

 

 

Siguiendo con la frecuencia de consumo, en la figura 8, tenemos que los 

participantes en su mayoría adquieren productos de Dairy Queen al mes con un 

42% de porcentaje, seguido de esto, un 34% corresponde a los participantes que 

consumen los productos cada 6 meses, un 13% lo hacen a la quincena y solo un 

Fuente: Google Forms. 

Fuente: Google Forms. 
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Fuente: Google Forms. 

10% consumen al año. Además, se puede observar que solo el 1% de los 

encuestados consume los productos una vez por semana.  

Figura 9. Gráfico – Sucursales 

 

 

 

 

 

 

 

Esta pregunta ayudó a determinar en cuál de las 3 sucursales ubicadas en el estado 

de Hidalgo los participantes visitan con más frecuencia. Se determinó que la gran 

mayoría visitan la sucursal ubicada en “Plaza Galerias” con un 55%, el 23% 

corresponde a la tienda ubicada en Pachuca Centro y por último la sucursal ubicada 

en “Construplaza” con un 22%, tal como se muestra en la figura 9.  

Imagen Corporativa - Respuestas 

De los ítems utilizados para evaluar las cuatro variables de este estudio se tomaron 

2 de ellos, los cuales se pueden considerar los más importantes que nos pueden 

dar paso a determinar lo que se espera de esta investigación.  

Figura 10. Gráfico – IC6 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Google Forms. 
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Después de algunos aspectos que se evaluaron; se puede observar en la figura 10 

que, de acuerdo a la perspectiva de los encuestados, el 69% está “muy de acuerdo” 

en que la marca Dairy Queen está bien posicionada en el mercado, el 37% está “de 

acuerdo”, un 16% no está ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 3% se encuentra “en 

desacuerdo” y solo un 5% de los encuestados está “muy en desacuerdo”. 

Figura 11. Gráfico – IC10 

 

 

 

 

 

 

 

En esta pregunta se puede observar que el 32% está “muy de acuerdo” en que la 

marca Dairy Queen tiene una imagen positiva, un 39% está “de acuerdo”, un 18% 

su perspectiva es neutral y por último un 6% se encuentra “en desacuerdo” y en 

“muy en desacuerdo”, tal como se muestra en la figura 11. 

Satisfacción - Respuestas 

Figura 12. Gráfico – SA8 

 
 

 

 

 

Fuente: Google Forms. 

Fuente: Google Forms. 



 

48 
 

Fuente: Google Forms. 

En la figura 12, en cuanto a la satisfacción, esta pregunta determinó que, de 

acuerdo al criterio de los participantes, solo un 33% está “muy de acuerdo” en que 

los establecimientos de la empresa Dairy Queen cuentan con empleados que 

ofrecen información completa acerca de los productos/servicios a los clientes, el 

29% está “de acuerdo”, un 25% su respuesta es neutral; 7% está “en desacuerdo” 

y por último solo un 4% está “muy en desacuerdo”.  

Figura 13. Gráfico – SA9 

 

 

 

 

 

 

 

En la figura 13 se muestra la perspectiva de los encuestados, la cual indica que un 

30% de ellos está “muy de acuerdo” en que la empresa Dairy Queen utiliza la 

satisfacción de los clientes como un indicador para realizar mejoras en los productos 

y servicios. El 33% está “de acuerdo”, un 27% de ellos su respuesta fue neutral, el 

6% se encuentra “en desacuerdo” y solo el 4% está “muy en desacuerdo”. 

Lealtad - Respuestas 

Figura 14. Gráfico – LE1 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Google Forms. 
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En la figura 14 se puede observar que el 41% de los participantes están “muy de 

acuerdo” en seguir consumiendo los productos que ofrece la marca, los que están 

“de acuerdo” con el 30%, los que su respuesta es neutra representan el 16%, un 

4% se encuentran “en desacuerdo” y un 7% están “muy en desacuerdo” en consumir 

los productos de la marca Dairy Queen.  

Figura 15. Gráfico – LE4 

 

 

 

 

 

 

 

Un porcentaje del 25% está “muy de acuerdo” en persuadir a amigos y conocidos a 

comprar helados, postres y bebidas en Dairy Queen, un 24% está “de acuerdo”, el 

33% tiene una respuesta “neutra”, los que están “en desacuerdo” el 8% y por último 

los que están “muy en desacuerdo” son el 10% de los participantes, tal como se 

observa en la figura 15.  

Intención de Compra – Respuestas 

Figura 16. Gráfico – INC5 
 

  

 

 

 

 

 

Fuente: Google Forms. 

Fuente: Google Forms. 
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Se puede observar en la figura 16 que el 23% representa a los participantes que 

están “muy de acuerdo”, el 31% está “de acuerdo”, los encuestados con respuestas 

“neutras” representan el 27%, un 11% están en “desacuerdo” y por último un 8% 

están “muy en desacuerdo” en comprar en esta marca la próxima vez que necesiten 

un producto relacionado a helados, postres, bebidas y paletas.  

Figura 17. Gráfico – INC7 

 

 

 

 

 

 

 

Por último, en la figura 17, se tiene esta pregunta representando a la intención de 

compra, de acuerdo a las perspectivas de los participantes, se tiene que un 

porcentaje del 38% está “muy de acuerdo” en volver a comprar algún producto de 

la marca Dairy Queen, el 33% está “de acuerdo”, un 16% no está ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, además, el 5% está “en desacuerdo” y por último el 8% se 

encuentra “muy en desacuerdo”.  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Google Forms. 
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RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Se evaluó el nivel de significancia de los constructos. Se puede observar en la 

figura 18 un nivel de significancia menor a 0.05 en la relación entre la imagen 

corporativa y la lealtad. Adicionalmente se reportan niveles de significancia 

estadística menores a 0.001 en las relaciones entre la satisfacción y la lealtad, así 

como entre la lealtad y la intención de compra.  

Figura 18. Significancia estadística de relación entre los constructos 

 

En la presente investigación se evaluó la relación entre la Imagen corporativa, la 

satisfacción y su relación con la intención de compra, mediados por la lealtad. En 

primer lugar, se encontró que la imagen corporativa tiene una relación positiva y 

significativa con la lealtad de los clientes de la marca Dairy Queen (β1=0.208 y P< 

0.05), con lo cual H1 es respaldada (Figura 19). Estos resultados confirman los 

hallazgos obtenidos por Shabbir et al. (2010) que afirma que la fidelidad del cliente 

hacia un producto se ve moldeada por la percepción que tienen de la empresa. En 

el panorama competitivo actual, las empresas se esfuerzan por influir positivamente 

en la percepción de todos sus consumidores y clientes. De igual manera, Kristensen 

et al. (2000) demuestran que la imagen corporativa emerge como el factor predictor 

más sólido de la lealtad del cliente. 

Fuente: Elaboración del autor en base al software Smart PLS 
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La seguridad que los consumidores sienten hacia la marca, producto o servicio, 

motivada por la imagen corporativa, impulsa a los clientes a continuar utilizando el 

mismo producto o servicio, según lo evidencian Calvo-Porral y Lévy-Mangin (2015). 

De igual manera confirman los hallazgos reportados por Kristensen et al. (2000) que 

demostraron que la imagen corporativa como el predictor más fuerte en su modelo 

de la lealtad del cliente.  

Figura 19. Nivel de los coeficientes Path del modelo estructural 

  

En segundo lugar, se obtuvo una relación positiva y significativa entre la satisfacción 

y la lealtad de acuerdo con las perspectivas de los consumidores de la franquicia de 

helados Dairy Queen, respaldando con ello H2. Este resultado se relaciona con la 

investigación de Pérez y Del Bosque (2015) ya que la lealtad se ve fuertemente 

influenciada por la satisfacción del cliente, un factor fundamental en la preferencia 

de una marca sobre otras. Este fenómeno se manifiesta cuando los clientes 

habituales experimentan una mayor satisfacción con los bienes o servicios de una 

marca, como señalan Park, Robertson y Wu (2004).  

En tercer lugar, también se pudo determinar que la lealtad a la marca tiene un efecto 

positivo y significativo directo en la intención de compra (β3=0.88 y P< 0.001). Este 

hallazgo tiene relación con lo que mencionan algunos autores; dedicados a 

investigar a las comunidades de marcas de lujo en las redes sociales en donde se 

concluyó que la lealtad a la marca afecta positivamente a la intención de compra 

Fuente: Elaboración del autor en base al software Smart PLS 
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(Kim y Lee, 2017). La intención de compra adquiere relevancia en el contexto de las 

diversas etapas de la lealtad del consumidor. Hellier et al. (2003) sugieren que la 

probabilidad de que un consumidor vuelva a adquirir un producto está determinada 

por su preferencia hacia una marca específica. Es común que los consumidores 

elijan comprar los mismos productos de manera repetida, según lo indicado por 

Moslehpour et al. (2017).  

CONCLUSIONES 

El principal propósito de este estudio es comprender la relación que existe entre la 

imagen corporativa (IC), la satisfacción (SA) e intención de compra (INC) y saber 

cómo estás se encuentran medidas por la lealtad (LE); para esto se tomaron las 

percepciones de los consumidores de la famosa franquicia de helados y postres 

Dairy Queen, tomando como referencia a una muestra específica de la población 

del estado de Hidalgo, México.  

Para poder verificar la relación entre las variables de imagen corporativa, 

satisfacción, lealtad e intención de compra en el mercado de franquicias y el sector 

de helados y postres, se utilizó el modelado de ecuaciones estructurales, por el 

método de mínimos cuadrados parciales, utilizando el software Smart PLS versión 

4. El modelo planteado incluyó cuatro constructos que cumplían con las 

características de fiabilidad y validez; el modelo contó con los requisitos de validez 

convergente, medido a través de la varianza promedio extraída (AVE), confiabilidad 

compuesta (CR), el alfa de Cronbach. 

Los resultados sirven de apoyo para las empresas para reforzar estrategias en su 

imagen corporativa, productos y servicios que cumplan o bien superen las 

expectativas de sus consumidores y que así se logre un vínculo fuerte con los 

distintos públicos y lograr que estos adquieran sus productos en un lapso de tiempo 

determinado, además de obtener publicidad de boca en boca con las referencias y 

comentarios que hagan con otros individuos. Por estos motivos se recomienda 

tomar a la satisfacción como prioridad dentro de las estrategias para el crecimiento 

en el mercado; ya sea estableciendo procedimientos para atender las inquietudes 

de los clientes, tratarlos con total honestidad y contar con empleados que tengan 

conocimientos completos de los productos y servicios que se ofrecen, ya que 

trabajando en ella logramos generar lealtad en los consumidores y por consiguiente 

se aumenta la intención de compra. 

De lo mencionado anteriormente surgen algunas consideraciones útiles para futuras 

investigaciones. En primer lugar, a pesar de que existe evidencia que relacione las 

variables de imagen corporativa y satisfacción como influyentes en la lealtad del 
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cliente, existe la necesidad de realizar más investigaciones empíricas sobre ellas. 

En segundo lugar, es necesario ejecutar más estudios aplicados a los consumidores 

del mercado de franquicias en México que respalden con mayor fuerza esta 

investigación. Por otro lado, debido a que en este estudio se aplicó a una muestra 

medianamente reducida con 245 respuestas, que de esas 177 fueron válidas, se 

recomienda que en futuras aplicaciones se tome a un número mayor de 

encuestados para tener un resultado más amplio y preciso y con ello contribuir a 

llenar el vacío en la literatura detectado. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Matriz de Congruencia 

Anexo 2 Instrumento de recolección de la información 

Efectos de la imagen corporativa y la satisfacción en la intención de compra, 

mediada por la lealtad. 

Buen día, el siguiente instrumento tiene la intención de recabar información como 

complemento de una investigación del área de mercadotecnia, con la finalidad de 

estudiar a la imagen corporativa, la satisfacción, lealtad e intención de compra 

respecto a las perspectivas y experiencias de los clientes de una marca en 

específico que se le planteara más adelante. Es importante mencionar que la 
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información recolectada en este cuestionario será tratada con confidencialidad y 

solo con fines de investigación mercadológica. 

¿Conoce a la marca del sector de helados, postres, bebidas y paletas “Dairy Queen” 

o también conocida como “DQ”? 

● Si 

● No 

¿Ha consumido productos de la marca “Dairy Queen”? 

● Si 

● No 

INSTRUCCIONES: Seleccione la opción que corresponda 

Edad 

● 15-21 

● 22-28 

● 29-35 

● 36-42 

● 43 o más… 

Género 

● Hombre 

● Mujer 

Nivel de estudios 

● Básica 

● Media superior 

● Superior 

● Posgrado 

De los siguientes productos de la marca “Dairy Queen” ¿cuáles ha consumido? 

(puede marcar más de una opción) 

● BLIZZARD TREAT 

● Especiales 

● Pasteles 

● Sundaes 

● Conos 
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● Bebidas (FREEZE, MOOLATTÉ, SLUSH) 

● Dilly bar 

● DQ Sándwich 

¿Con qué frecuencia consume productos de esta marca? 

● Una vez por semana 

● A la quincena 

● Al mes 

● Cada 6 meses 

● Al año 

De las siguientes sucursales de “Dairy Queen” ubicadas en Hidalgo, cual es la que 

visita más frecuentemente 

● Dairy Queen Construplaza 

● Dairy Queen Galerias 

● Dairy Queen Pachuca Centro 

Imagen Corporativa 

A continuación, se le presentan algunas afirmaciones, por favor lea con atención y 

marque la opción que considere más acertada a su percepción. Considere que: 

(1) muy en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) neutral, (4) de acuerdo y (5) muy 

de acuerdo 
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Satisfacción 

A continuación, se le presentan algunas afirmaciones, por favor lea con atención y 

marque la opción que considere más acertada a su percepción. Considere que: 

(1) muy en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) neutral, (4) de acuerdo y (5) muy 

de acuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lealtad 

A continuación, se le presentan algunas afirmaciones, por favor lea con atención y 

marque la opción que considere más acertada a su percepción. Considere que: 

(1) muy en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) neutral, (4) de acuerdo y (5) muy 

de acuerdo 
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Intención de Compra 

A continuación, se le presentan algunas afirmaciones, por favor lea con atención y 

marque la opción que considere más acertada a su percepción. Considere que: 

(1) muy en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) neutral, (4) de acuerdo y (5) muy 

de acuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 3 Respuestas de instrumento de investigación  
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