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Resumen

La presente tesis tuvo por titulo “Reputacion corporativa de la UPN, UCH, UTP y
Continental de Lima Norte en estudiantes de 5to afio de secundaria de la I.E Héroesdel
Pacifico ,2019” Tuvo como objetivo determinar la reputacion corporativa de las
universidades en mencién mediante la percepcién de los grupos de interés externos
(alumnos). Fue una investigacion descriptiva simple, con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental de corte transversal. Para dar a conocer los resultados, se aplicd una encuesta
y como instrumento un cuestionario con un total de 16 preguntas. Se encuestd auna
poblacion de 65 estudiantes. Se utiliz una escala de medicién ya elaborada por Fombrum
(2000) citado por Carrerasy Alloza (2013) en una nueva unidad de analisis que permitié
conceptualizar el marco tedrico y determinar los objetivos de este trabajo. Segun los
resultados obtenidos, se concluyd que el atractivo emocional y la responsabilidad social
son dos indicadores que tienen mayor tendencia en los usuariosy forman parte de la
reputacion corporativa de las universidades estudiadas, siendo la Universidad Privada del

Norte considerada como la organizacidén con mejor reputacion.

Palabras clave: reputacion, stakeholder, percepcion.
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Abstract

This thesis was entitled "Corporate reputation of the UPN, UCH, UTP and Continental de
Lima Norte in 5th year high school students of the I.E Heroes del Pacifico, 2019" Its
objective was to determine the corporate reputation of the universities in question throughthe
perception of external interest groups (students). It was a simple descriptive research, with a
quantitative approach and a non-experimental cross-sectional design. To publicize the
results, a survey was applied and as an instrument a questionnaire with a total of 16
questions. A population of 65 students was surveyed. A measurement scale already
elaborated by Fombrum (2000) cited by Carreras and Alloza (2013) was used in a new unit
of analysis that allowed conceptualizing the theoretical framework and determining the
objectives of this work. According to the results obtained, it was concluded that emotional
attractiveness and social responsibility are two indicators that have a greater tendency in
users and are part of the corporate reputation of the universities studied, with the

Universidad Privada del Norte being considered the organization with the best reputation.

Keywords: reputation, stakeholder, perception.



.  INTRODUCCION

Desde hace una década, la reputacion se ha convertido en valor estratégico de desarrollode
las empresas. Los cambios del entorno de mercado han generado que las organizaciones
prioricen la gestion y canalicen sus acciones en funcion de este intangible. Actualmente en
el ambito de las universidades, es un factor clave que permite conectar al cliente con la
corporacion; es decir, genera un atractivo en los grupos de interés y crea reconocimiento de
las cualidades que proyecta en la sociedad. Segun la ultima evaluacién del Monitor
Empresarial de Reputacion Corporativa (MERCO) 2019
http://www.merco.info/pe/ranking-merco-empresas., las universidades con mejor
reputacion son: ESAN, PUCP, Universidad del Pacifico, UPC, Universidad de Piura, USIL,
Universidad de Lima y Cayetano Heredia.

Lima Norte alberga diversas universidades que son resultado de los cambios sociales y
econdmicos del lugar, que hoy en dia son imprescindibles en el desarrollo educativo de
miles de jovenes.

En un entorno competitivo como el educativo, es imprescindible construir una armonia
entre los clientes y la empresa, para poder captar y preservar la confianza e interés de los
mismos. Lograr que la reputacion sea el complemento de los otros elementos tangibles y

esta sea percibida de manera dptima por los stakeholders.
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Cuadro 1: Ranking de universidades con mejor reputacion corporativa — 2019

Universidad Ranking dentro de los 100
ESAN N°19
Pontificia Universidad Catolica del Peru N°25
Universidad del Pacifico N°26
Universidad Peruana de Ciencias N°31

Aplicadas

Universidad de Piura N°47
Universidad San Ignacio de Loyola N°54
Universidad de Lima N°58
Universidad Cayetano Heredia N°64

Fuente: Indice Merco 20109.

Recuperado de http://www.merco.info/pe/rankingmercoempresas

Para complementar esta investigacion, por el lado nacional tenemos como antecedentesa
Tafur S. (2017) que realizé la tesis Reputacion corporativa del Poder Judicial de LimaNorte
en los trabajadores del centro empresarial San Lazaro, Independencia — 2017. Estetrabajo
fue elaborado para medir la reputacion corporativa del Poder Judicial, mediante una
investigacion de enfoque cuantitativo — nivel aplicado de tipo descriptivo simple. Para ello,
se llevo a cabo la recoleccion de datos, mediante la técnica de encuesta a unamuestra de 50
trabajadores del Centro Empresarial San Lazaro. Finalmente, los resultados del estudio

demostraron que la reputacién corporativa de la entidad publica tuvo una percepcion

regular.
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De igual manera, Gaona N. (2017) llevé a cabo un estudio titulado Reputacién corporativa
de la Municipalidad de Puente Piedra en los comerciantes de la Asociacionde trabajadores
del mercado Central del distrito. El tipo de investigacion tuvo un enfoque cuantitativo,
descriptivo simple no experimental transversal. Para ello, se encuest6 a 144 comerciantes
mediante una encuesta usando como instrumento el cuestionario en escala de medicion
Likert. El autor pudo concluir que la entidad tiene buena reputacion, segun la percepcion

de los comerciantes.

Por otro lado, Bardales K. (2017) elaboré una investigacion sobre Medicion de la
reputacion corporativa de la Institucion Educativa Particular Nifio Jesus de Praga en los
padres y madres de familia. Tuvo como objetivo medir el nivel de reputacion del colegio
segun los clientes. Este estudio fue de tipo descriptivo simple, de corte transversal y
enfoque cuantitativo. Para la obtencion de los resultados, se encuest6 a los padres de
familia, a través de un cuestionario. Finalmente se determiné que el centro educativo posee

una buena reputacion.

A su vez Valverde R. (2016) hizo un estudio sobre Percepcion de la reputacioncorporativa
de la Corte Superior de Justicia de la Libertad-sede Trujillo afio 2016. El objetivo fue dar a
conocer la reputacion de la institucion segln la percepcion de los consumidores y
encargados de la misma. Fue una investigacion de enfoque cuantitativoy tipo descriptiva
simple. Para determinar los resultados se aplicé una encuesta a 380 personas, de lo cual se
pudo concluir que, segun la percepcién de los usuarios, la reputacion corporativa es mala,
mientras que, del lado de los funcionarios, fue regular.

Del mismo modo, Balcdzar E. (2017) realiz6 la tesis Relacién entre la reputacion
corporativa de Enaco S. A y la imagen de marca de Delisse en amas de casa de la Urb.
Parque Union — Cercado de Lima. La investigacién tuvo como objetivo determinar la
relacién entre ambas variables de estudio. Tuvo un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental de tipo correlacional. Para obtener los resultados se aplic una encuesta a 80
amas de casa, de lo cual se pudo concluir que existe una relacion aceptable. Asimismo,
inferir que mas de la mitad de los encuestados dijeron confiar en Enaco S.Ay se sienten

satisfechos con los productos de Delisse.

Esta investigacion se basa en la Teoria de la legitimacion social, la cual se relaciona

directamente con la variable de estudio y comprende todas las dimensiones.

Segun Schumann (citado por Carreras, Alloza, Carrera, 2013) define la legitimacion como



la percepcion o reconocimiento que se genera en los grupos de interés, ya sea positivo o
negativo, por las formas y procedimientos del comportamiento de la empresa.(p.112)

De este concepto, se infiere que, las acciones que realice toda empresa seré percibida por la
audiencia y despertard actitudes de apoyo y/o también rechazo. Por lo tanto, es
imprescindible que las actividades de las organizaciones sean éticamente adecuadas y
prevalezcan el respeto por los valores sociales.

Basandonos en esta teoria podemos determinar que la reputacion corporativa se proyectaa
través del comportamiento de las organizaciones, el cual predispone una percepcién

favorable y/o desfavorable en la audiencia.

Complementando esta idea, desarrollaremos algunos conceptos que definen la reputacion

corporativa, citando a diversos autores:

Segln Rodriguez J. (2004) en su articulo Percepcion y Medida en la Reputacién
Empresarial, manifiesta que la reputacion corporativa es la percepcion que se tiene desde el
exterior de una entidad por las cualidades que la representa y los atributos que proyecta

para el interés del entorno social. (p.117)

Del mismo modo, Carreras, Alloza y Carrera (2013) afirma que la reputacion es la
evaluacion que se genera por la conducta de una organizacién y a su vez crea actitudes de

colaboracidn o rechazo en los diversos grupos de interés. (p.64)

Por consiguiente, Ruiz, Gutiérrez y Esteban (2012) dice de la reputacion que es la
percepcidn que se origina en los usuarios de acciones pasadas y perspectivas futuras deuna
compafiia. (p.24), afirmando la concepcion propuesta por Fombrum (2000), que sostiene

este argumento.

A través de la reputacion, las empresas logran tener mayor sostenibilidad en el mercadoe
incluso fidelizar a sus clientes. En este sentido, este intangible de creacién de valor
coadyuva en la diferenciacion de la competencia y sobrepone solidez en el mercado.
(Carrig, 2013)

Por otro lado, es resultado de las expectativas y opiniones de los stakeholders, es decir,no
solo se forma por la conducta de una empresa, sino también, por las perspectivas de las
masas y la trascendencia de la informacion sobre las cualidades que componen la

organizacion. (De la Pefia, 2015)



Carreras, Alloza y Carreras (2013) afirman que la reputacion puede ser concebida desdeel
punto afectivo o el grado en que un colectivo puede sentir admiracién o respeto por una

compaiiia. (p.29)

A su vez, Dolphin (2004) sostiene que es el juicio de las acciones pasadas de la
organizacion. Mientras que Deephouse (2000) afirma que es la evaluacion que realizanlos
stakeholders sobre una empresa de acuerdo al conocimiento que tienen sobre ella.
Continuando sobre las bases conceptuales que enmarcan la reputacion corporativa, sedara

a conocer las diversas concepciones que algunos autores han determinado.

Bromley (citado por Carreras, Alloza, Carrera, 2013) define la reputacion como las

apreciaciones que tienen los grupos de interés externos por una compafiia. (p.66)

Por otro lado, es considerado preponderante porque resulta ser un atractivo para los agentes

externos y genera un valor de diferenciacion en el mercado. (Fombrun, 1996, p.65)

Segln Grunig (2006) la reputacion es generada a partir de la buena relaciéon entre la
empresa y los stakeholders, puesto que permite mantener mayor aceptacion de los grupos
de interés y las impresiones serdn mas acertadas. Asimismo, forjar conductas deapoyo e

integracion con los servicios y/o atributos propalados por la empresa.

Mahon (2002) afirma que la reputacién es variable y depende de las expectativas de los
grupos de interés. Se desprende de este argumento que en una empresa puede haber
diversas reputaciones dependiendo el objeto de evaluacion. Carreras et al. (2013)contrasta
esta afirmacion, asegurando que una organizacién estd en la posibilidad de adquirir
multiples reputaciones, porque los agentes externos son distintos en la forma de percibir y

el contexto en que se desarrolla las evaluaciones son cambiantes.

La reputacion corporativa es un elemento que permite el posicionamiento de la empresaen
el mercado. Genera estimacion y apego de los diversos grupos de interés, de tal formaque

persuade y crea conductas. (Carreras 2013, p.12)

Para esta investigacion se tomo como referencia la escala de medicion RQ de Fombrun
(2000), la cual estd conformada por 6 items y permitira determinar la reputacion
corporativa de las universidades de Lima Norte a través de la percepcion de alumnos de5to

ano de secundaria.

Fombrum considera como dimensiones a: Atractivo emocional, servicios, visién y



liderazgo, cultura y entorno de trabajo, responsabilidad social y resultado financiero. Sin
embargo, para este estudio solo se desarrollard cinco de las seis dimensiones enmencion,

siendo excluido el item “Cultura y entorno de trabajo”.

Atractivo emocional

Segun Russell, T. (2005) La conducta emocional genera multiples sensaciones en la
persona. Por lo tanto, la parte afectiva coadyuva mucho en la relacion entre cliente y
empresa; y es determinante en el interés que los stakeholders desarrollan por las
corporaciones. (p.495) En algunos casos, los consumidores eligen un producto o servicio
por la motivacion intrinseca, que parte de lo afectivo y emocional. Por consiguiente, esta
es una cualidad que muchas empresas pueden tener, ya que crea un valor agregado que le

permite atraer un namero mayor de clientes.

Servicios:

Segln Paz, R (2005) Es importante ofrecer un servicio éptimo que otorgue seguridad y
confianza al cliente, puesto que es factor importante en el posicionamiento y estabilidad de

la organizacion dentro del mercado. (p.1)

Es un elemento importante de toda empresa porque define el buen hacer y permite obtener
una aceptacion de los consumidores. Toda organizacion tendra una respuesta mercantil,
positiva 0 negativa, dependiendo el servicio y la manera en como lo brindan.

Vision y liderazgo:

Segun Blanchard, K (2007) “La visiéon y liderazgo faculta que el equipo de trabajo
encamine sus labores en funcién de las metas planteadas por la organizacion, a fin de

trasmitir una buena imagen al entorno interno y externo. (pp.44-45)

Son dos componentes indispensables en una organizacion, debido a que traza un puentepara
el desarrollo de las acciones futuras de la empresa siempre buscando mantener un
equilibrio entre los intereses internos y externos.

Responsabilidad social:

Segun Carreras, E. Alloza, A. Carreras, A. (2013) “La responsabilidad social permite tener
una aceptacion favorable por parte de la comunidad y ser visto de manera positivapor los

grupos de interés, ya que contribuye con las necesidades del entorno social”. (p.367)



Esta accion ofrece una perspectiva diferente a la comunidad, de cierta manera es un nexoque
permite a toda empresa ser vista de manera positiva. El ser responsable con la sociedad, da
la probabilidad de que pueda serlo con los consumidores y genera confianzaal momento de

ofrecer un servicio.

Resultado financiero:
Segun Carreras, A. Carreras E. Alloza, (2013) “El resultado financiero permite verificarlos
niveles de ingreso que poseen las compafiias y determinar si tendra bajo riesgo de

inversion o un nivel alto de rentabilidad.” (p.367)

Se basa en el porcentaje monetario que adquirid la organizacion, que puede ser favorableo
desfavorable. Permite que las empresas realicen inversiones en bienes tangibles u otras

acciones de acuerdo a sus necesidades.

Este estudio tiene relevancia para la sociedad y la carrera profesional de Ciencias de la
Comunicacion, por lo tanto, tiene su justificacion en tres aspectos:

Valor teodrico: Esta investigacion se justifica tedricamente porque busca encontrar
mediante la aplicacion de la teoria y los conceptos basicos de reputacion corporativa
explicaciones sobre la percepcion favorable o desfavorable que tienen los usuarios, en este
caso, estudiantes de secundaria sobre las universidades de Lima Norte. Asimismo,
contrastar la realidad con losconceptos utilizados y las diversas propuestas vertidas por los
autores que definen la reputacion. Por Gltimo, en qué medida algunos aspectos
(dimensionesque conforman la variable) tienen mayor o0 menor tendencia en la percepcion

delos encuestados y las razones de las mismas.

Valor préctico: Desde el punto de vista practico es importante porque considerando que
las universidades son fuente de conocimiento y desarrollo profesional de la persona, se
debe conocer en qué condicion se encuentra la reputacion corporativa de estas instituciones
y qué aspectos se deben analizar para desarrollar una adecuada gestién y obtener un
reconocimiento positivo de los diversos grupos de interés externos. Asimismo, servira
como instrumento deanalisis para las propias universidades y conocer en profundidad la
percepcion que los usuarios tienen sobre ellas. Por ultimo, como guia para la elaboracion de

otras tesis futuras y los instrumentos de recopilacién de datos.

Valor metodoldgico: Finalmente, desde la parte metodoldgica porque permitiralograr los

objetivos de estudio utilizando las técnicas de investigacién apropiadas y determinar el



estado de reputacion que presentan las universidades de acuerdo a la percepcion de sus
grupos de interés. Ademas, contribuird en la recoleccién de datos y esté siendo aplicada en

una nueva unidad de analisis.

De esta investigacion surge los siguientes problemas que se presentan a continuacion:

Como problema general se tiene:

¢Cual es la reputacion corporativa de las universidades UPN, UCH, UTP y Continental en

estudiantes de 5to afio de secundaria de la I.E Héroes del Pacifico,2019?
Del mismo modo, se plante6 los siguientes problemas especificos:

¢Cual es el atractivo emocional que tiene la UPN, UCH, UTP y Continental de Lima Norte

en estudiantes de 5to afno de secundaria de la |.E Héroes del Pacifico2019?

¢Cual es la percepcion de los servicios que ofrece la UPN, UCH, UTP y Continental de
Lima Norte en estudiantes de 5to afio de secundaria de la I.E Héroes del Pacifico 2019?
¢Cual es la percepcion de la vision de liderazgo de la UPN, UTP, UCH y Continental de
Lima Norte en estudiantes de 5to afio de secundaria de la I.E Héroes del Pacifico 2019?
¢Cual es la percepcion de la responsabilidad social de la UPN, UTP, UCH y Continental de
Lima Norte en estudiantes de 5to afio de secundaria de la I.E Héroes del Pacifico 2019?
¢Cudl es la percepcion del resultado financiero de las universidades UPN, UTP, UCH y
Continental de Lima Norte en estudiantes de 5to afio de secundaria de la

|.E Héroes del Pacifico 2019?

Por consiguiente, de los problemas descritos anteriormente, se desprenden los siguientes
objetivos:

Como objetivo general se busca:

Determinar la reputacion corporativa de las universidades UPN, UCH, UTP Y Continental

en estudiantes de 5to afio de secundaria de la |.E Héroes del Pacifico2019.

Como objetivos especificos se tiene:

Determinar cual es el atractivo emocional que tiene la UPN, UCH, UTP Y Continental en
estudiantes de 5to afio de secundaria de la I.E Héroes del Pacifico2019.

Determinar cuél es la percepcion de los servicios que ofrecen la UPN, UCH, UTP Y
Continental en estudiantes de 5to afio de secundaria de la I.E Héroes delPacifico 2019.



Determinar cual es la percepcion de la vision de liderazgo de la UPN, UCH, UTPy
Continental de Lima Norte en estudiantes de 5to afio de secundaria de la

I.E Héroes del Pacifico 20109.

Determinar cudl es la percepcion de la responsabilidad social de las universidades UPN,
UCH, UTP y Continental de Lima Norte en los estudiantesde 5to afio de secundaria de la
I.E Héroes del Pacifico 2019.

Determinar cudl es la percepcion de la rentabilidad econdmica de las universidades UPN,
UCH, UTP y Continental de Lima Norte en los estudiantesde 5to afio de secundaria de la
I.E Héroes del Pacifico 20109.

Por altimo, para esta investigacion no fue necesario plantear hipotesis, porque segin la
metodologia, estas son planteadas en las investigaciones descriptivas, siempre y cuando se
estime un dato concreto, por lo cual, en el presente estudio no se hara uso de la hipétesis

porque se esta elaborando un estudio en una nueva unidad de analisis.



II. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

2.1.2 Enfoque de la investigacion

El estudio es de disefio no experimental, al respecto Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado y Lucio Baptista (2013) indican que la investigacion no manipula ni altera la
variable. Es decir, se observan los fendmenos tal como estan en su estado natural paraluego
estudiarlos y obtener nuevos resultados que servirdn para la investigacion. (p.205)

A su vez, es de corte transversal, porque se recolectan los datos en un solo periodo de
tiempo, donde el objetivo es describir la variable (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado
y Lucio Baptista, 2013)

2.1.2 Nivel de la investigacion

Es de nivel descriptivo simple, al respecto Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y
Lucio Baptista (2013) sostienen que buscan describir las caracteristicas, generalidades,
propiedades de un objeto y recolectar una serie de cuestiones e informacion para
determinar lo que se quiere investigar. (p.102)

Operacionalizacion de variable

Segun Hernandez (2006), la variable es una propiedad observable, que se puede mediry
experimenta una variacién cuando es estudiada. (p.123) La variable de estudio fue la

reputacion corporativa.

10



Variables Dimensiones Indicadores items Escala de Likert
Reputacion Corporativa
Sentimiento positivo por la
compafiia
1,23 Totalmente de acuerdo
Atractivo emocional De acuerdo
Segun Carreras (2013) la
reputacion corporativa es el Neutral
conjunto de evaluaciones Admiracion por la empresa En desacuerdo
COIeCt'VaS SUSC'tadaS pOI’ Ia Totalmente en desacuerdo
organizacién en sus grupos Confianza en la empresa
de interés que motivan .
La empresa ofrece servicios
conductas  capaces  de .
P de calidad
generar valor (p.12). .
Servicios 4,5,6

La empresa ofrece servicios

innovadores

11



Tiene buena relacién calidad

precio

Vision y liderazgo

Tiene excelente liderazgo

Tiene una vision clara de

futuro

Reconoce y aprovecha las

oportunidades

7,8,9

Responsabilidad Social

Respalda buenas causas

Es responsable en su entorno

Trata bien a las personas

10,11,12

Resultado Financiero

Sélida Rentabilidad

econdmica

Bajo riesgo de inversién

Supera a sus competidores

Buenas perspectivas de

crecimiento futuro

13, 14, 15, 16

12



2.2  Poblacion y muestra

Segun Hern&ndez Sampieri, Fernandez Collado y Lucio Baptista (1991) citando a (Selitiz,
1974) indican que al tener determinado la unidad de anélisis, se define la poblacién que
sera objeto de estudio. Por lo cual, se considera que una poblacion es elconglomerado que
permite determinar los resultados de la evaluaciéon. (p.169)

En este caso se estima una poblacion de 65 personas, conformado por alumnos de colegio.
Al ser una cifra menor a 100 estadisticamente no hay muestra y la investigacionse hizo a la

totalidad de la poblacion asi lo menciona Hernandez segun lo cita (Castro,2003).

2.3 Técnica e instrumento de recoleccién de datos

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo que permitié observar y analizarel

contexto de la reputacion corporativa de las universidades.

Segun Sampieri (2003) la metodologia cuantitativa permite obtener resultados mas amplios
y cuantificar la cantidad de estos. Asimismo, conocer la naturaleza de la realidad y
comparar con estudios similares. (p.19)

Esta metodologia ayudd a determinar con precision los resultados obtenidos del estudio. Al
respecto, se aplicé la técnica de la encuesta para recopilar los datos.

Segun Tamayo y Tamayo (2008), la encuesta brinda respuesta a los fendémenos de estudio
a través de recoleccién de datos. (p.24)

Y como instrumento el cuestionario que consto de 16 preguntas.

Gbémez (2006) indica que el cuestionario esta basado en una serie de preguntas que

permitira medir la variable de estudio.

Escenario de estudio

El escenario donde se desarrollo6 la investigacion fue una Institucion Educativa ubicada en
el distrito de San Martin de Porres de nombre Héroes del Pacifico. Consta de un
aproximado de 300 alumnos que cursan sus estudios del nivel secundaria. De los cuales se
determind encuestar a estudiantes del 5to afio, debido a que son considerados grupo de
interés externo para las universidades. Estos jovenes que colaboraron en la ejecucion del
instrumento de evaluacion, tienen un rango de edad entre los 16 a 18 afios.

Se aplico en base a la escala de Likert a los alumnos del 5to afio de secundaria para evaluarla
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variable de estudio.

Validez y confiabilidad
Validez:
Para obtener la validez del instrumento, se utilizé el Coeficiente de Validez de Aiken. Al

respecto, Escurra (1988) sostiene que:

“Es un coeficiente que mide la razon de un dato conseguido sobre la suma maxima de la

diferencia de los valores probables. Se puede calcular sobre las evaluaciones de un

conjunto de jueces con relacion a un item o como las evaluaciones de un juez en relacionde

un grupo de items”. (p.107)

El instrumento arroj6 un nivel de validez de 88% en el Coeficiente V de Aiken.

COEFICIENTE DE VALIDACION

Cuantitativo

Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma \Y
ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM5 1 0 1 2 67%
ITEM6 1 0 1 2 67%
ITEM7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEMO9 0 1 0 1 33%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%
88%
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COEFICIENTE DE V DE AIKEN

V= (n(c-1))

Siendo:
S=Lasuma de si

SlI= Valor asignado por el juez in= Numero de jueces

c= Numero de valores de la escala de valoracion (2 en este caso)

El instrumento que se utiliz6 en la investigacion fue validado por los siguientes expertos:

N° de expertos Grado Académico Lugar de trabajo
Henry Williams Ramos Doctor Docente de la UCV
Elizabeth Mogollén Cruz Magister Docente de la UCV
Homero Tomaguilla Reyna Magister Docente de la UCV
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Confiabilidad

Seguin Naupas et al. (2014), “Un instrumento es confiable cuando las mediciones no varian
significativamente, ni el tiempo, ni por la aplicacion de las diferentes personas. [...]. La
confiabilidad se obtiene mediante el Coeficiente Alfa de Cronbach: El alfa de CronBachse
utiliza para calcular el coeficiente de fiabilidad del instrumento de medicion. Este
coeficiente puede ser entre 0 y 1, donde “0” significa una confiabilidad nula o depreciabley
“1” representa una maxima confiabilidad siendo perfecta (muy alta) (Hernadndez et al.,

2010, p. 439).

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 1 100,
Casos 0 0
Excluidoga
0 .0
1 100,
Total
0 0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento
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Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,845 12
Fuente: Elaborado en SPSS.

Interpretacion:

Como el valor del Alfa de Cronbach es mayor a 0,845; podemos concluir que la escala
utilizada para medir la percepcion de los estudiantes fue fiable.

2.4 Procedimiento

Para la elaboracion de este estudio se determind escoger la unidad tematica reputacion
corporativa para asi conocer la percepcion de alumnos por las universidades.
Seguidamente se examinaron diversas fuentes de investigacién anteriores que hayan
investigado la misma unidad temética, como libros, articulos, tesis y revistas con la
finalidad de ahondar més y seleccionar las bases teoricas, los conceptos generales, escalade
medicion, metodologia para alcanzar los objetivos del presente estudio. Mediante la
técnica de la encuesta, se buscara recoger los datos de las caracteristicas del sujeto de
estudio, para asi extraer nuevos alcances de informacién y consecuentemente interpretarlo

para dar respuesta a la unidad tematica y su relacién con las teorias de estudio.
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2.5 Método de analisis de datos

Para la obtencion de los resultados de esta investigacion se utilizo las siguientes técnicas
estadisticas:
o Se utilizd la media aritmética como medida de tendencia central paradeterminar

los promedios obtenidos en la escala de Likert, del 1 al 5.

o Se utilizé la distribucion de frecuencias para ordenar los datos de maneranumérica

y conocer las tendencias que determinan la reputacion corporativa.

2.6 Aspectos éticos

Esta investigacion se realizd bajo los parametros de la veracidad, originalidad y ética
profesional, con la finalidad de obtener resultados confiables y veraces. Se respetd las

normas de manual APAYy las politicas de launiversidad para el procedimiento del trabajo.
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I1l. RESULTADOS

1)  UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
Tabla de la variable: REPUTACION CORPORATIVA

\Y V%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 3%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 15%
De acuerdo 36 55%
Totalmente de acuerdo 18 27%

Total poblacion o muestra

Gréfico de la variable:
GRAFICO N°1

Reputacion Corporativa
55%

27%

15%

3%
0% [ |
Totalmente en En desacuerdo  Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 82% del total de
alumnos muestra una tendencia favorable con respecto a la reputaciéon corporativa de la
Universidad Privada del Norte.

Interpretacion: Podemos deducir que més de la mitad de los encuestados consideran

mediantela percepcion que la UPN tiene una buena reputacién corporativa.
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Tabla de la primera dimension: ATRACTIVO EMOCIONAL

Atractivo

emocional

P1| P2 | P3| D1l | D1%

Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 0%

En desacuerdo 0 0 1 0 1%
Neutral 9 8 6 8 12%
De acuerdo 29 | 20 | 39 | 29 45%

Totalmente de acuerdo 27 | 37 | 19 | 28 43%

Gréfico de la primera dimension:

GRAFICO N°2

Atractivo emocional

45%
4370

12%

0% 1% I

Totalmente en  En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente gréafico, podemos ver que el 88% de estudiantes
estd de acuerdo con que la U. Privada del Norte les despierta confianza, admiracion y un
sentimiento positivo.

Interpretacion: Al respecto se infiere que la mayoria de los encuestados perciben quela
UPN tiene buena reputacion a través del indicador afectivo y emocional.
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Tabla de la segunda dimension: SERVICIOS

Grafico de la segunda dimensién

GRAFICO N°3
Servicios
68%
12%
Totalmente en En desacuerdo Neutra De acuerdo

desacuerdo

Servicios
P4| P5 | P6 | D2 | D2%
Totalmente en desacuerdo | 0 | O 0 0 0%
En desacuerdo 0] 1 0 0 1%
Neutral 7] 8 9 8 12%
De acuerdo 44 | 46 | 43 | 44 | 68%
Totalmente de acuerdo 141 10 | 13 | 12 | 19%

19%

Totalmente
de acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 87% de estudiantes

esta de acuerdo con que la U. Privada del Norte ofrece un servicio de calidad, innovador y

mantiene una buena relacién entre calidad y precio.

Interpretacion: Podemos deducir que casi todos los alumnos perciben que la UPN esuna

organizacion que brinda un excelente servicio, lo cual genera una tendencia positiva con

respecto a su reputacion.
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Tabla de la tercera dimension: VISION Y LIDERAZGO

Vision y
Liderazgo

P7 | P8 | P9 | D3 | D3%

Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0 0%

En desacuerdo 0 0 0 0 0%
Neutral 9 |10 | 8 9 14%
De acuerdo 34 | 20 | 38 | 31 47%

Totalmente de acuerdo 22 |35 119 | 25 39%

Grafico de la tercera dimensién:

GRAFICO N°4
Vision y Liderazgo
47%

39%

14%

0% 0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 86% de estudiantes
esta de acuerdo con que la U. Privada del Norte tiene un excelenteliderazgo, clara vision
de futuro y aprovecha adecuadamente las oportunidades del mercado.

Interpretacion: Al respecto se infiere que un porcentaje alto de los alumnos percibenque
la UPN es una universidad que proyecta una perspectiva positiva en cuanto a visiony
liderazgo. Por lo tanto, se evidencia una tendencia favorable con respecto a este indicador

gue define que esta organizacion posee una buena reputacion.
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Tabla de la cuarta dimension: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Responsabilidad

social
P13 | P14 |P15| D5 | D5%
Totalmente en desacuerdo 0 0|0 0 0%
En desacuerdo 0 0] O 0 0%
Neutral 21 | 9 6 12 | 18%
De acuerdo 42 | 55 | 38 | 45 | 69%
Totalmente de acuerdo 2 1 121 | 8 12%

Grafico de la cuarta dimensién:

GRAFICO N°5

Responsabilidad social

69%

18%

12%

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 81% de estudiantes
estade acuerdo con que la U. Privada del Norte es responsable con su entorno.
Interpretacion: Al respecto se infiere que la mayoria de los encuestados perciben que la
UPN tiene buena reputacion a través del indicador de la responsabilidad y el apoyo de
causas sociales.
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Tabla de la quinta dimension: RESULTADO FINANCIERO

Resultado financiero

P16 P17 | P18 | P19 | D6 00

%

Totalmente en desacuerdo | 0 0 0 0 0 0%
En desacuerdo 1 143 |0 0 11 (17%
Neutral 9 (22 12| 9 13 |20%
De acuerdo 22 | 0 |24 | 21 17 |26%
Totalmente de acuerdo 33| 0 |29 |35 24 |37%

Grafico de la quinta dimension:

GRAFICO N°6

Resultado financiero

37%
26%
20%
17%

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 17% del total de
encuestados esta en desacuerdo con que la UPN posee una sélida rentabilidad econémica,
un 20 % no estéa ni a favor, ni en contra de esta afirmacion, un 26 % esta de acuerdo y un 37
% esta totalmente de acuerdo.

Interpretacion: Al respecto se infiere que méas del 50% de los encuestados tienen una

percepcion positiva de la reputacion que posee la UPN por su indicador financiero.
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2) UNIVERSIDAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

Tabla de la variable: REPUTACION CORPORATIVA

\Y V%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 2%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 33 52%
De acuerdo 30 46%
Totalmente de acuerdo 0 0%

Grafico de la variable:

GRAFICO N°7

Reputacion Corporativa

52%
46%

0,
0% e 0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 52% del total de
alumnos muestra una tendencia favorable y desfavorable a la misma vez con respecto a la
reputacién corporativa de la UCH.

Interpretacion: Podemos deducir que més de la mitad de los encuestados consideran

mediante la percepcién que la UCH tiene una buena reputacion corporativa.
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Tabla de la primera dimension: ATRACTIVO EMOCIONAL

Atractivo

emocional

P1| P2 | P3| D1l | D1%

Totalmente en
0 0 0 0 0%

desacuerdo
En desacuerdo 0|0 |1 0 1%
Neutral 22 | 27 |10 | 20 | 30%
De acuerdo 43 | 38 | 54 | 45 | 69%

Totalmente de acuerdo | 0 0 0 0 0%

Gréfico de la primera dimension

GRAFICO N°8

Atractivo emocional

69%

30%

0% 1% 0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 69% de estudiantes
estd de acuerdo con que la UCH les despierta confianza, admiracion y un sentimiento
positivo.

Interpretacion: Al respecto se infiere que la mayoria de los encuestados perciben quela
UCH tiene buena reputacion a través del indicador afectivo y emocional.
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Tabla de la segunda dimension: SERVICIOS

Servicios

P4 | P5 | P6 | D2 | D2%

Totalmente en 0 0 0 0 0%

desacuerdo
En desacuerdo 0 0 0 0 0%
Neutral 33|38 |38 | 36 | 56%
De acuerdo 32 | 27 | 27 | 29 | 44%

Totalmente de acuerdo | 0 0 0 0 0%

Grafico de la segunda dimensién

GRAFICO N°9
Servicios
56%
44%
0% 0% 0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 56% de estudiantes
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la UCH ofrece un servicio de calidad,
innovador y mantiene una buena relacion entre calidad y precio.

Interpretacion: Podemos deducir que los alumnos tienen una percepcién favorable y
desfavorable sobre la reputacion corporativa de la UCH a través del indicador de sus

servicios.
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Tabla de la tercera dimension: VISION Y LIDERAZGO

Vision y
Liderazgo

P7 | P8 | P9 | D3 | D3%

Totalmente en
0 0 0 0 0%

desacuerdo
En desacuerdo 0] 0] O 0 0%
Neutral 40 | 31 | 30 | 34 | 52%
De acuerdo 25 | 34 | 35| 31 | 48%

Totalmente de acuerdo | 0O 0 0 0 0%

Grafico de la tercera dimensién:
GRAFICO N°10

Vision y Liderazgo

52%
48%

0% 0% 0%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 52% de estudiantes
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la UCH tiene un excelente liderazgo, clara
vision de futuro y aprovecha adecuadamente las oportunidades del mercado.

Interpretacion: Al respecto podemos deducir que los alumnos tienen una percepcion
favorable y desfavorable sobre la reputacion corporativa de la UCH a través del indicador

de sus servicios, teniendo como resultado una buena reputacion.
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Tabla de la cuarta dimension: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Responsabilidad

social

P13 | P14 |P15| DS | D5%

Totalmente en desacuerdo| 0 0 0 0 0%
En desacuerdo 0 0 0 0 0%
Neutral 39 | 41 | 43 | 41 | 63%

De acuerdo 25 | 24 | 22 | 24 | 36%

Totalmente de acuerdo 1 0 0 0 1%

Grafico de la cuarta dimension:

GRAFICO N°11

Responsabilidad social
63%

36%

0% 0% 1%
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 63% de estudiantes
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la UCH es responsable con su entorno.
Interpretacion: Al respecto se infiere que la mayoria de los encuestados perciben que la

UCH tiene una reputacion buena a través del indicador de la responsabilidad y el apoyo de
causas sociales.
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Tabla de la quinta dimension: RESULTADO FINANCIERO

Resultado financiero

D6
%

P16 | P17 | P18 |P19 | D6

Totalmente en
0 0 0 0 0 0%

desacuerdo
En desacuerdo 3 126| 0 0 7 |11%
Neutral 39 | 39 | 51 | 32 40 |62%
De acuerdo 23 | 0 | 14 | 33 18 |27%

Totalmente de acuerdo | 0 0 0 0 0 0%

Gréfico de la quinta dimension:

GRAFICO N°12

Resultado financiero

62%
27%
11%
0% . 0%

Totalmenteen  En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 62% del total de
encuestados no estd de acuerdo ni en desacuerdo con que la UCH posee una solida
rentabilidad econémica.

Interpretacion: Al respecto se infiere que mas del 50% de los encuestados tienen una

percepcion positiva y negativa a la vez de la reputacion que posee la UCH por su indicador
financiero.
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3) UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU
Tabla de la variable; REPUTACION CORPORATIVA

V V%
Totalmente en desacuerdo 2 3%
En desacuerdo 13 19%
Ni de acuerdo, ni en

27 41%

desacuerdo
De acuerdo 22 33%
Totalmente de acuerdo 2 4%

Gréfico de la variable:
GRAFICO N°13

Reputacion Corporativa

41%

33%

19%
3% I 4%
- ]

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 41% del total de
alumnos muestra una tendencia favorable y desfavorable a la misma vez con respecto a la
reputacion corporativa de la UTP.

Interpretacion: Podemos deducir que los alumnos perciben que la UTP tiene una

reputacion regular.
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Tabla de la primera dimensién: ATRACTIVO EMOCIONAL

Atractivo
emocional
P1 | P2 | P3| D1 | D1%

Totalmente en
0 0 8 3 4%

desacuerdo
En desacuerdo 8 [ 21|23 | 17 | 2%
Neutral 17 | 39 | 18 | 25 | 38%
De acuerdo 27| 5 |16 | 16 | 25%

Totalmente de acuerdo | 13 | O 0 4 7%

Gréfico de la primera dimension
GRAFICO N°14

Atractivo emocional
38%

27%
25%
I l :
=

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que menos de la mitad de
estudiantes no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la UTP les despierta confianza,
admiracion y un sentimiento positivo.
Interpretacion: Al respecto se infiere que la mayoria de los encuestados perciben quela
UTP tiene reputacion regular a través del indicador afectivo y emocional.
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Tabla de la segunda dimensién: SERVICIOS

Grafico de la segunda dimension

GRAFICO N°15

Servicios

Totalmente en  En desacuerdo
desacuerdo

43%

Neutral

41%

15%
0% I 1%

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Servicios
P4 | P5 | P6 | D2 | D2%
Totalmente en
desacuerdo 0190 0 %
En desacuerdo 7 8 | 14 | 10 | 15%
Neutral 26 | 31 | 27 | 28 | 43%
De acuerdo 30 | 26 | 24 | 27 | 41%
Totalmentedeacuerdo | 2 | 0 | O 1 1%

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 43% de estudiantes

no estd de acuerdo ni en desacuerdo con que la UTP ofrece un servicio de calidad,

innovador y mantiene una buena relacion entre calidad y precio.

Interpretacion: Podemos deducir que los alumnos tienen una percepcién favorable y

desfavorable sobre la reputacién corporativa de la UTP a través del indicador de sus

servicios, teniendo como resultado una reputacion regular en comparacion con las otras

universidades.
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Tabla de la tercera dimension: VISION Y LIDERAZGO

Gréfico de la tercera dimension:

GRAFICO N°16

Visidon y Liderazgo

16%

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

42%

34%
8%

Neutral

De acuerdo

Vision y
Liderazgo
P7 | P8 | P9 | D3 | D3%
Totalmente en
desacuerdo 0100 0 %
En desacuerdo 16| 7 | 9 | 11 | 16%
Neutral 20 | 24 | 22 | 22 | 34%
De acuerdo 29 | 19 | 34 | 27 | 42%
Totalmente deacuerdo | 0 | 15| O 5 8%

Totalmente de
acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente gréafico, podemos ver que el 42% de estudiantes

estd de acuerdo con que la UTP tiene un excelente liderazgo, clara vision de futuro y

aprovecha adecuadamente las oportunidades del mercado.

Interpretacion: Al respecto podemos deducir que los alumnos tienen una percepcion

regular sobre la reputacidn corporativa de la UTP a través del indicador de su visién y

liderazgo.
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Tabla de la cuarta dimension: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Responsabilidad
social
P10 | P11 | P12 | D4 | D4%

Totalmente en
0 0 0 0 0%

desacuerdo
En desacuerdo 9 8 | 12 | 10 | 15%
Neutral 44 | 23 | 24 | 30 | 47%
De acuerdo 12 | 34 | 22 | 23 | 35%

Totalmente de acuerdo 0 0 7 2 4%

Grafico de la cuarta dimension:
GRAFICO N°17

Responsabilidad social
47%

35%

15%

4%
0% —)

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 47% de encuestados
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la UTP es responsable con su entorno.
Interpretacion: Podemos deducir que menos de la mitad de alumnos perciben que la UTP
no es convincente a través de la responsabilidad social, lo que refleja una reputacién

regular a diferencia de las otras universidades.
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Tabla de la quinta dimension: RESULTADO FINANCIERO

Gréfico de la quinta dimension:

GRAFICO N°18

Resultado financiero

23%

10%

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

41%

Neutral

27%

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Resultado

financiero
P13 | P14 | P15 | D5 | D5%

Totalmente en

desacuerdo ? 00 ° 10%
En desacuerdo 28 | 10 | 6 15 | 23%
Neutral 19 | 31 | 29 | 26 | 41%
De acuerdo 9 14 | 29 | 17 | 2%
Totalmente de acuerdo | 0 0 1 0 1%

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 41% de encuestados

no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la UTP alcanza favorable responsabilidad

social.

Interpretacion: Podemos deducir que menos de la mitad de alumnos perciben que la UTP

no es convincente a través su responsabilidad social, lo que refleja una reputacion regular

a diferencia de las otras universidades.
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4)

UNIVERSIDAD CONTINENTAL
Tabla de la variable: REPUTACION CORPORATIVA

V V%
Totalmente en desacuerdo 2 3%
En desacuerdo 7 11%
Ni de acuerdo, ni en

28 44%

desacuerdo
De acuerdo 25 38%
Totalmente de acuerdo 2 4%

Grafico de la variable:
GRAFICO N°19

Reputacion Corporativa

44%
38%

11%

3% . P
I I

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 44% del total de
alumnos muestra una tendencia favorable y desfavorable con respecto a la reputacion
corporativa de la Universidad Continental.

Interpretacion: Podemos deducir que menos de la mitad de los encuestados consideran

mediante la percepcion que la U. Continental tiene una reputacion corporativa regular.
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Tabla de la primera dimensién: ATRACTIVO EMOCIONAL

Atractivo
emocional
P1L| P2 | P3| D1 | D1%

Totalmente en

desacuerdo
En desacuerdo 20| 5 |12 | 12 | 19%
Neutral 20 | 38 | 35 | 31 | 48%
De acuerdo 23 120 | 17 | 20 | 31%

Totalmente de acuerdo | 2 2 1 2 3%

Gréfico de la primera dimension )
GRAFICO N°20

Atractivo emocional
48%

31%

19%
—

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 48% de
estudiantes no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la U. Continental les despierta
confianza, admiracion y un sentimiento positivo.

Interpretacion: Al respecto se infiere que menos de la mitad de encuestados perciben
que la UPN tiene reputacién regular a través del indicador afectivo y emocional.

38



Tabla de la segunda dimensién: SERVICIOS

Servicios
P4 | P5| P6| D2 | D2%

Totalmente en
0 0 0 0 0%

desacuerdo
En desacuerdo 1 10|12 4 7%
Neutral 41 | 32 | 27 | 33 | 51%
De acuerdo 23 | 33| 26 | 27 | 42%

Totalmente de acuerdo | 0 0 0 0 0%

Grafico de la segunda dimension
GRAFICO N°21
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desacuerdo acuerdo

Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 51% de estudiantes
no estd de acuerdo ni en desacuerdo con que la U. Continental ofrece un servicio de
calidad, innovador y mantiene una buena relacion entre calidad y precio.

Interpretacion: Podemos deducir que la mitad de alumnos perciben que la U. Continental
tiene una tendencia media en cuanto a sus servicios, lo que refleja poseer una reputacion

regular.
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Tabla de la tercera dimension: VISION Y LIDERAZGO

Vision 'y
Liderazgo
P7 | P8 | P9 | D3 | D3%

Totalmente en
0 1|11 4 6%

desacuerdo
En desacuerdo 9 (0] O 3 5%
Neutral 30 | 33|33 | 32 | 49%
De acuerdo 26 |31 |21 | 26 | 40%

Totalmente de acuerdo | 0 0 0 0 0%

Gréfico de la tercera dimension: )
GRAFICO N°22

Vision y Liderazgo

49%
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Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 49% de estudiantes
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la U. Continental tiene clara vision de futuro.
Interpretacion: Podemos deducir que casi el 50% de alumnos perciben que la U.
Continental tiene una tendencia media en cuanto a su vision y liderazgo, lo que refleja
poseer una reputacion regular.
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Tabla de la cuarta dimension: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Responsabilidad
social
P13 | P14 | P15 | D5 | D5%

Totalmente en
7 0 0 2 4%

desacuerdo
En desacuerdo 16 | 16 | 7 13 | 20%
Neutral 32 | 33 | 18 | 28 | 43%
De acuerdo 10 | 15 | 39 | 21 | 33%

Totalmente de acuerdo | 0 1 1 1 1%

Grafico de la cuarta dimension:
GRAFICO N°23

Responsabilidad social
43%

33%

20%
49
& 1%

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo  Totalmente de
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Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 43% de estudiantes
no esta de acuerdo ni en desacuerdo con que la U. Continental es responsable con su
entorno.

Interpretacion: Podemos deducir que menos de la mitad de alumnos perciben que la U.
Continental tiene una tendencia media en cuanto a su responsabilidad social, lo que refleja

poseer una reputacion regular
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Tabla de la quinta dimension: RESULTADO FINANCIERO
Resultado financiero

P16 | P17 |P18 | P19| D6 |D6%

Totalmente en
0 |27 | O 0 7 10%

desacuerdo
En desacuerdo 0 |20|12| O 8 12%
Neutral 17 | 18 | 11 | 20 17 25%
De acuerdo 33| 0|2 |35 24 | 36%

Totalmente de acuerdo | 15 0 16 | 10 10 16%

Gréfico de la quinta dimension: )
GRAFICO N°24
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Descripcion: De acuerdo con el presente grafico, podemos ver que el 52% de estudiantes
estd de acuerdo con que la U. Continental es responsable tiene buenos resultados
financieros.

Interpretacion: Podemos deducir que mas de la mitad de alumnos perciben que la U.
Continental tiene una tendencia media en cuanto a su resultado financiero, lo que refleja

poseer una reputacion regular.
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IV. DISCUSION

La investigacion realizada, evidencid que las universidades son percibidas por los
estudiantes de la I.E Héroes del Pacifico con mayor tendencia desde los siguientes
aspectos:

. Atractivo emocional: Es el indicador con mayor tendencia positiva y la razén porla
cual la reputacion de las universidades es percibida de manera favorable por sus
grupos de interés.

. Servicios: Es el segundo indicador con alto indice de porcentaje que genera interes
en los stakeholders y permiten percibir la reputacion de las universidades de manera
positiva.

. Responsabilidad social: Es el tercer indicador que permite crear conductas de apoyo
y aceptacién por la organizacion. Los alumnos consideran que las universidades son
responsables con el entorno y apoyan causas sociales, 1o que refleja una percepcién
favorable sobre su reputacion.

Al respecto, queda validado las teorias de los siguientes autores:

Segun Russell, T. (2005) la parte afectiva coadyuva mucho en la relacion entre cliente y
empresa y es determinante en el interés que los stakeholders desarrollan por las

corporaciones.

A su vez, Paz, R (2005) sefiala que es importante ofrecer un servicio éptimo que otorgue
seguridad y confianza al cliente, puesto que es factor importante en el posicionamiento y

estabilidad de la organizacion dentro del mercado.

Del mismo modo, Carreras, A. (2013) afirma que la responsabilidad social permite tener
una aceptacion favorable por parte de la comunidad y ser visto de manera positiva por los

grupos de interés, ya que contribuye con las necesidades del entorno social.

En general, se evidencia que la teoria de legitimacién social de Suchman coincide en que la
reputacion es percibida por los grupos de interés mediante el comportamiento aplicadode
las organizaciones, dentro de un contexto socialmente ético y responsable con los valores,
lo que permite crear reconocimiento en las audiencias de manera positiva o negativa.

Por otro lado, segun los resultados en cuanto a la reputacion de la Universidad Continental,

esta investigacion coincide con Tafur S. (2017) quien realizé la tesis
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Reputacion corporativa del Poder Judicial de Lima Norte en los trabajadores del centro
empresarial San Lazaro, Independencia — 2017. Donde aplico la técnica de encuesta a una
muestra de 50 trabajadores del Centro Empresarial San Lazaro demostrando que la

reputacion corporativa de la entidad publica tiene una percepcion regular.

Asimismo, segun los resultados en cuanto a la reputacion de la Universidad de Ciencias y
Humanidades, esta investigacion coincide con Bardales K. (2017) quien elabord una
investigacion sobre Medicion de la reputacion corporativa de la Institucion Educativa
Particular Nifio Jesus de Praga en los padres y madres de familia. Tuvo como objetivo
medir el nivel de reputacién del colegio segun los clientes. Este estudio fue de tipo
descriptivo simple, de corte transversal y enfoque cuantitativo. Para la obtencién de los
resultados, se encuesto a los padres de familia, a través de un cuestionario. Finalmente se

determiné que el centro educativo posee una buena reputacion.

Al igual que la reputacion de Universidad Tecnoldgica del Perd, Valverde R. (2016) hizo wn
estudio sobre Percepcion de la reputacion corporativa de la Corte Superior de Justiciade la
Libertad-sede Trujillo afio 2016. El objetivo fue dar a conocer la reputacién de la
institucion segln la percepcion de los consumidores y encargados de la misma. Fue una
investigacion de enfoque cuantitativo y tipo descriptiva simple. Para determinar los
resultados se aplico una encuesta a 380 personas, de lo cual se pudo concluir que, segun la
percepcién de los usuarios, la reputacion corporativa es mala y segin los funcionarioses

regular.

Con todo lo mencionado anteriormente, quedd validado que el instrumento utilizado en
esta investigacion permitié medir y describir significativamente la reputacién corporativa y
contrastar con lo propuesto por Fombrum (2000) y afirmado por Carreras y Alloza (2013)
puede aplicarse en el contexto de las organizaciones de sector educativo (universidades) a
través de las dimensiones de atractivo emocional, servicios, vision y liderazgo,

responsabilidad social y resultados financieros.
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V. CONCLUSIONES
Los resultados de la investigacion que buscaron conocer la reputacién corporativa de las

universidades UPN, UCH, UTP y Continental en estudiantes de 5to afio de secundaria en

2019, permiten concluir lo siguiente:

La reputacion corporativa de las Universidad Privada del Norte es buena, de acuerdo a la
percepcion de los alumnos de la I.E Héroes del Pacifico de SMP.

La dimensién Atractivo emocional de la Universidad Privada del Norte es positiva, ya que
los encuestados reconocieron tener un sentimiento positivo hacia la institucion, asi como

confianza y admiracion.

La dimension Servicios de la Universidad Privada del Norte tuvo una tendencia positiva,
que los alumnos reconocieron que la institucion brinda un servicio de calidad, estos a su

vez son innovadores y existe una relacion aceptable entre la calidad y precio.

La dimension Vision y liderazgo de la Universidad Privada del Norte tuvo una tendencia
favorable, puesto que los alumnos perciben que la institucion evidencia un excelente

liderazgo, tiene clara vision de futuro y ademas aprovecha las oportunidades de su entorno.

La dimension Responsabilidad social de la Universidad Privada del Norte es positiva,
puesto que los estudiantes sostuvieron respuestas a favor en cuanto a que la institucion

apoya causas sociales, es responsable con su entorno y trata bien a las personas.

La dimension Resultado financiero de la Universidad Privada del Norte es positiva puestoque
los alumnos percibieron que la organizacion posee una solida rentabilidad econémica,
supera a sus competidores, tiene buenas perspectivas de crecimiento futuro u presenta un

bajo riesgo de inversion.
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigacion “Reputacion corporativa de la
UPN, UCH, UTP y Continental de Lima Norte en estudiantes de 5to afio de secundariade la
I.LE Héroes del Pacifico, 2019 que fueron positivos, llevan a las siguientes

recomendaciones:

Que las universidades apliquen la escala de medicidn propuesta por Fombrum citado en
(Carreras, Alloza y Carreras, 2013) en sus grupos de interés internos y externos, puesto que
obtendra resultados favorables y conocer en profundidad el conocimiento y percepcion que

tienen sobre ellas.

De igual modo, que las universidades desarrollen planes de trabajo para gestionar su
reputacion corporativa y de esta manera lograr una sostenibilidad y posicionamiento en el
mercado a tal punto de fidelizar a sus clientes y mantener solidamente una percepcion

favorable sobre su quehacer organizacional.

Por otro lado, identificar las falencias que le impiden generar un interés mas positivo en sus
audiencias y apostar por sus activos intangibles que actualmente son méas preponderantes

en el reconocimiento de los stakeholders.

Por ultimo, analizar las areas de comunicaciones y gestionar nuevos proyectos que
promuevan el buen hacer de la organizacion y fortalecer las diferentes caracteristicas y
propiedades que la conforman. Contar con unidades de investigacion para conocer los

intereses de los clientes en tiempo real.
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A) Anexo 1: Tabla de evaluacion de expertos
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Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de S1o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre el presente

tema.
APRECIA Tﬁﬁh'*ﬁ_'
| ITEMS PREGUNTAS SI [ NO |  OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el e ==
titulo de la investigacion?
2 ¢ En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan la(s) . . o
variable(s) de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de /
los objetivos de la investigacion?
4 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con la(s) | , Ei
variable(s) de estudio? /
[A 5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido coherente? 7 T _
] ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se 2| mod,m.
i 6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? Vv ol Z:/” Pr /oS regonmy
VE hTing ) pngwon(
7 ¢ El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y o T _‘
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos? / ]
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna / .
| _pregunta?
10 ¢(El instrumento  de medicion serd accesible a la L o -
poblacion/sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para Vo N =
11 que de esta manera se obtengan los datos requeridos? l
TOTAL

SUGERENCIAS:

Firma del experto:

« Eipn \)[Lt N (ol
Nombres y apellidos




A) Anexo 2 Encuesta: Instrumento de medicidn de la Reputacion corporativa de las universidades UPN, UCH, UTP y Continental
de Lima Norte.

N: ITEMS REPUTACION CORPORATIVA - UPN
DAMEMNSION ATRACTIVO EMOCIONAL Totalmente de De acuerdo Meutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
1 éla Universidad Privada del MNorte despierta en usted un
sentimiento positivo?
2 & Usted siente admiracidn por la Universidad Privada del Morte?
3 £Usted percibe confianza por la Universidad Privada del Morte?
DIMENSION SERVICIOS Totalmente de De acuerdo Meutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
a4 £ Usted percibe gue Iz Universidad Privada del Norte ofrece un
servicio de calidad?
5 £ Usted percibe que Iz Universidad Privada del Norte brinda
servicios innovadores?
€& | ilUsted percibe que I= ralscion entre cslidad y precio que poses
la Universidad Privada del Norte es adecuada?
DIMENSION VISION Y LIDERAZGD Totalmente de De acuerdo MNeutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
7 £Usted percibe gus la Universidad Privada del MNorte tiens
excelente liderazga?
] £Usted percibe que Iz Universidad Privads del Norte tiene clara
visidn de futuro?®
3 £Usted percibe que |z Universidad Privada del Morte reconoce
v aprovechz bien laz cportunidedes de mercado.
DIMENSION RESPOMSABILIDAD SOCIAL Totalmente de De acuerdo Meutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
10 | :iUsted percibe que Iz Universidad Privada del Norte apoya
Causas sociales?
11 | ilsted percibe que Iz Universidad Privada del Norte es
responsable con su entorno?
12 | :iUsted percibe que Iz Universidad Privada del Norts brinda
buen trato = sus clientes?
DIMENSION RESULTADO FINANCIERO Totalmente de De acuerdo Meutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo
13 ZlUsted percibe que |z Universidad Privada del Norte posee
una salida rentabilidad econdmica?
14 £lUsted percibe que |z Universidad Privada del Norte posee
baje riesgo de inversién?
15 £lUsted percibe que Iz Universidad Privada del Norte supera a
SUs competidorez?
16 ZlUsted percibe gque |z Universidad Privada del Norte tigne
buenas perspectivas de crecimiento futura?




B) Anexo 3 Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO DEFINICION DEL OBIETIVOS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
PROBLEMA
“Reputacion éCual es Ia reputacion corporativa de las Determinar Iz reputacion corporativa de las
corporativa de las universidades UPN, UTP, UCH y Continental en | Universidades UPN, UTP, UCH Y Continental en los
universidades UPN, los estudiantes de 5to afio de secundaria del estudiantes de 5to afio de secundaria del colegio “El
UTELCHY colegio “El Pacifico”, periodo 20197 Rl prdiodo 2010,
Continental en los
estudiantes del 5to ; OBIETIVOS ESPECIFICOS
afio de secundaria del | PROBLEMAS ESPECIFICOS
colegio “El Pacifica”, OE1: Determinar cual es el atractivo emocional que Sentimiento positivo
periodo 2019" PE1: ¢ Cudl es el atractivo emocional que tienen | . g : ATRACTIVO Admiracion
tienen las Universidades UPN, UTP, UCH Y Continental
las universidades UPN, UTP, UCH y Continental EMOCIONAL Confianza
en los estudiantes de 5to afio de secundaria del | €M 105 estudiantes de 5to afo de secundaria del colegio
colegio “El Pacifico”, periodo 2019? “El Pacifico”, periodo 2019.
Reputacion
PE2: iCudl es la percepcion de los servicios que y . o | Ccorporativa Calidad
ofrecen las universidades UPN, UTP, UcHy | OE%* Determinar cual es la percepcion de los servicios SERVICIOS Innovacion
Continental en los estudiantes de Sto afo de que ofrecen las Universidades UPN, UCH, UTP Y Relacion calidad - precio
secundaria del colegio "El Pacifico”, periodo Continental en los estudiantes de 5to afio de secundaria
2019?
del colegio “Héroes del Pacifico”, periodo 2018.
Excelente liderazgo
PE3: /Cudl es la percepcion de la vision de VISION Y Clara vision futura
OE3: Determinar cual es la percepcion de Ia vision de LIDERAZGO Aprovecha oportunidades

liderazgo de las universidades UPN, UCH, UTP y
Continental de Lima Norte en los estudiantes de
5to afio de secundaria del colegio “Héroes del

Pacifico, periodo 2019?

liderazgo de las universidades UPN, UCH, UTP y
Continental de Lima Norte en los estudiantes de 5to aflo
de secundaria del colegio “Héroes del Pacifico, periodo

2018.




PEA: iCudl es |z percepcion de Ia
responsabilidad social de las universidades UPN,
UCH, UTP y Continental de Lima Norte en los
estudiantes de Sto afio de secundaria del

colegio “Héroes del Pacifico, periodo 20197

PES: iCudl es la percepcion de los resultados
financieros de las universidades UPN, UCH, UTP
y Continental de Lima Norte en los estudiantes
de Sto afio de secundaria del colegio “Héroes

del Pacifico, periodo 20197

OE4: Determinar cual es la percepcion de Ia
responsabilidad social de las universidades UPN, UCH,
UTP y Continental de Lima Norte en los estudiantes de
5to afio de secundaria del colegio “Héroes del Pacifico,

periodo 2015.

OES: Determinar cual es la percepcion de |a rentabilidad
econdmica de las universidades UPN, UCH, UTP y
Continental de Lima Norte en los estudiantes de 5to afio
de secundaria del colegio “Héroes del Pacifico, periodo

2018.

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

RESULTADOS
FINANCIEROS

Apoya buenas causas
Responsable con su entorno
Trata bien a las personas

Solido historial de rentabilidad

Bajo riesgo de inversion

Supera a sus competidores

Buenas perspectivas de crecimiente futuro



A) Anexo 4 Imégenes de alumnos encuestados




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CASTILLO HILARIO, MARIO BUENAVENTURA, docente de la FACULTAD DE
DERECHO Y HUMANIDADES vy Escuela Profesional de CIENCIAS DE LA
COMUNICACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, asesor de la Tesis titulada:
"REPUTACION CORPORATIVA DE LAS UNIVERSIDADES UPN, UCH, UTP Y
CONTINENTAL DE LIMA NORTE EN LOS ESTUDIANTES DE 5TO ANO DE
SECUNDARIA DE LA |LLE "HEROES DEL PACIFICO" S.M.P, 2019", del autor
MUCHOTRIGO SOTO, PABLO ALDAIR, constato que la investigacion cumple con el
indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa

Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender el Trabajo de Investigacion / Tesis cumple
con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Lima, 09 de diciembre de 2019
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