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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la incidencia de la responsabilidad
social empresarial en la imagen corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto
2020.

El estudio de investigacion fue aplicada y con un disefio de investigacion no
experimental de corte transversal, porque se abordd dos variables de estudio, la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa, donde no existio
manipulacion de las variables. El propésito de esta informacion verificar la
incidencia de la responsabilidad social empresarial en la imagen corporativa del
Restaurante La Tia Lichy. Con la finalidad de conocer los parametros de
cumplimiento o responsabilidad de la empresa para con su personal, clientes y
con la sociedad. Finalmente, los resultados obtenidos dieron a conocer que se
evidencio un coeficiente de correlaciéon de 0.713, que indica la incidencia de la
responsabilidad social empresarial en la imagen corporativa del restaurante La
Tia Lichy, por lo tanto, se acepta la hipétesis planteada, por ende la empresa si
cumple y de tal forma la responsabilidad social empresarial incide en su imagen

corporativa que hace que sus clientes la fidelicen y recomienden.

Palabras clave: Responsabilidad Social, Imagen corporativa, Incidencia.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the incidence of corporate social
responsibility on the corporate image of the restaurant La Tia Lichy, Tarapoto
2020.

The research study was applied and with a non-experimental cross-sectional
research design, because two study variables were addressed, corporate social
responsibility and corporate image, where there was no manipulation of the
variables. The purpose of this information is to verify the incidence of corporate
social responsibility on the corporate image of La Tia Lichy Restaurant. In order to
know the parameters of compliance or responsibility of the company towards its
staff, clients and society. Finally, the results obtained revealed that a correlation
coefficient of 0.713 was evidenced, which indicates the incidence of corporate
social responsibility in the corporate image of the La Tia Lichy restaurant,
therefore, the hypothesis proposed is accepted, therefore the The company does
comply and in such a way corporate social responsibility affects its corporate

image that it makes its clients trust and recommend it.

Keywords: Social Responsibility, Corporate Image, Incidence.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia la imagen de las entidades privadas y estatales han tomado
gran relevancia y categorizacion, de acuerdo a su progreso esto ha producido
un experimento Unico para las personas que consumen
habitualmente, expresando un habito de subsistencia, un anhelo y un deseo en
los habitantes. Al presente nuestra nacion se ha convertido progresivamente en
un  mercado de competencia constante y  cambios versatiles, en
consecuencia la apariencia de las organizaciones presenta un efecto notorio,
desarrollandose en un mecanismo vital de diferencias y posicionamiento, en
la comunidad los consumidores tienen en cuenta no solo lo que las empresas

ofrecen, sino lo que realizan, hablan y representan.

A nivel internacional, Del Toro (2017) hace mencion que en Latinoamérica
las empresas en especial los restaurantes que empiezan a constituirse o las ya
constituidas que representan un aproximado del 60 %, presentan muchos
problemas a la hora de enmarcar el tema de la imagen corporativa, dentro de
estos problemas se encuentran como modelo; el calificativo del sello de una
marca presenta ausencias de algunas normas importantes
como: concisiodn, consonancia, pronunciacion facil, recordaciéon vy reticencia; en
algunos casos se encuentran debilidades en las caracteristicas técnicas -creativas
y el sello grafico puede dar pase a dificultades graves de mensaje; especular de
manera limitada en un logotipo no es eficiente para solucionar de manera 6ptima
las disposiciones de mensajes y personalizacion; etc. Segun Garcia (2017), el
problema radica en que el 80% de empresarios no tienen en cuenta
lo trascendental que es abarcar la habilidad del sello de una
empresa, centralmente de sus metas corporativas, y conciben a estas estrategias
como malas inversiones, envez de tomarlos como inversiones de mejoras
estratégicas, y que esto a su vez genera una mala reputaciéon de su marca y

comentarios poco agradables por el publico actual que ahora es muy exigente.

Sevillano (2018), menciona que a nivel nacional la imagen de la marca
corporativa en restaurantes y empresas de rubro alimenticios es un factor
determinante ya sean de menor o mayor tamafo y que estas se encuentran en su

mayoria en la actualidad en las tecnologias actuales y como llegan a influir en la



actitud del consumidor, el mismo autor en su articulo expresa como ejemplo el
caso de “Gloria”, que su imagen se vio afectada en 95% debido a una publicidad
enganosa que circulaba en los medios de comunicacion y que en base a pruebas
y supervisiones dejo a la empresa en crisis por mas de un afo (Pérdidas y déficit
en mas de un 80% a sus ventas). En tal punto, la imagen corporativa es un factor
empresarial que de no ser bien cuidadosos puede traer muchas consecuencias,
puesto que el problema de una mala imagen no solo abarca una mala publicidad
sino también se dan por casos como por ejemplo; el mal trato a los colaboradores
y clientes, una mala gestiéon en los protocolos de atencion a los clientes y en

algunas oportunidades por un estudio de mercado mal realizado.

En el marco de San Martin como region son pocas las empresas que
muestran una imagen corporativa de renombre, excepto las empresas grandes y
aguellas que cuentan con una amplia trayectoria y reconocimiento en el mercado,
el problema de la imagen corporativa en las pequefias y micro empresas de los
distintos rubros en nuestra regibn no solo pasa por contar con un nombre
llamativo o un logotipo vistoso sino pasa también por la falta de fidelizacién a los
clientes, ya sea porque no se cuenta con un estandar de calidad constante o
muchas veces la atencion brindada a los clientes no es la méas Optima,
centrandonos especificamente en el caso de los restaurantes tenemos que la
mayoria de los constituidos en el mercado, suelen caer en sanciones y faltas a la
hora de las fiscalizaciones municipales, ya sean por temas de salubridad o
asuntos administrativos, sin duda alguna son factores que generan en el publico
consumidor una mala imagen de la misma, sin duda alguna asuntos que deben
ser cerrados por la administracion de los mismos, puesto que la imagen
corporativa va de la mano con todos los factores minimos que afecten al
consumidor de forma directa e indirecta, especialmente en la actualidad que los
temas de salubridad deben manejarse de forma minuciosa debido a que la
pandemia obliga a este sector, mantener areas pulcras y excelentemente

cuidadas.

En base a la realidad problematica presentada y de acuerdo a los
planteamientos dados, la presente investigacion tuvo como principal problema:

¢Cual es la incidencia de la responsabilidad social empresarial en la imagen



corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020? Y como problemas
especificos: ¢De qué manera las actividades de responsabilidad econdmica
inciden en la imagen corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 20207?,
¢De qué manera las actividades de responsabilidad ética inciden en la imagen
corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 20207, ¢De qué manera las
actividades de responsabilidad legal inciden en la imagen corporativa del
restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020?, ¢De qué manera las actividades de
responsabilidad filantropica inciden en la imagen corporativa del restaurante La
Tia Lichy, Tarapoto 2020?

La presente investigacion se justificO en diferentes criterios, desde el
enfoque tedrico se empled a los siguientes autores en su realizacion. Para la
variable independiente, la responsabilidad social empresarial, se apoy6é en
investigacion y teoria manifestada por el autor John B. Carroll en su libro “La
piramide de la responsabilidad social de las empresas: hacia la gestibn moral de
las partes interesadas de la organizacion”. Y para la variable dependiente, la
imagen corporativa se empled la teoria de los autores Ordozgoiti y Pérez en su

libro “Imagen de marca”.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se justifico en los autores
(Hernandez, Férnandez y Baptista, 2014) que conceptualiza a la investigacion
como a todo aquellos procedimientos de sistema, de criticas y actividades
empiricas que se emplean en el analisis de un objeto de estudio. Asimismo se
establecio que el enfoque de la investigacion es cuantitativa de tipo descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal, del mismo
modo se empled a los siguientes instrumentos; la encuesta a través de la

herramienta del cuestionario.

La investigacién en el sentido practico, aport6 de positivamente en la
imagen corporativa presente del restaurante La Tia Lichy, puesto que se presento
procesos que colaboren de manera eficaz a la solucion de los inconvenientes mas
resaltantes; dentro de ellas se encuentra la propagacion de estrategias de
responsabilidad social empresarial que encuentra aplicando la empresa, asimismo
la oportunidad de presentar otras estrategias que refuercen y complementen a las

actuales.



Desde el punto de vista de la sociedad, el efecto del presente estudio fue
la mejora del material presentado, criticas, objetivos y expectativas de las
variables de investigacién, el mismo que en la actualidad genera un beneficio
dentro del mundo de las empresas, de la misma manera el estudio presente
servirA como ayuda para otras investigaciones como un antecedente y una guia
proporcionada para que se pueda realizar mejores investigaciones y obtener
mayores resultados.

Se planteé como hipétesis general: Hi: Existe incidencia significativa de la
responsabilidad social empresarial en la imagen corporativa del restaurante La
Tia Lichy, Tarapoto 2020. Y como hipoétesis especificas: H1: Existe incidencia
significativa de las actividades de responsabilidad econdmica en la imagen
corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020. H2: Existe incidencia
significativa de las actividades de responsabilidad ética en la imagen corporativa
del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020. H3: Existe incidencia significativa de
las actividades de responsabilidad legal en la imagen corporativa del restaurante
La Tia Lichy, Tarapoto 2020. H4: Existe incidencia significativa de las actividades
de responsabilidad filantrépicas en la imagen corporativa del restaurante La Tia
Lichy, Tarapoto 2020.

La presente investigacion presenté como objetivo general: Determinar la
incidencia de la responsabilidad social empresarial en la imagen corporativa del
restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020. Y como objetivos especificos: Describir
las actividades de responsabilidad econdémica y su incidencia en la imagen
corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020; Describir las actividades
de responsabilidad ética y su incidencia en la imagen corporativa del restaurante
La Tia Lichy, Tarapoto 2020; Describir las actividades de responsabilidad legal y
su incidencia en la imagen corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto
2020; Describir las actividades de responsabilidad filantropica y su incidencia en

la imagen corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020.



Il. MARCO TEORICO

La presente investigacion tuvo en cuenta los siguientes antecedentes
internacionales, nacionales y locales, en tal orden los primeros autores son:
Tenjo (2017), en su investigacion titulada La Responsabilidad Social Empresarial
y su aporte en el desarrollo interno y externo de las PyMes Colombianas, tuvo
como principal objetivo el entendimiento del aporte de crecimiento interno y
externo que la responsabilidad social empresarial logra en las PyMes
colombianas. Fue un estudio de tipo descriptivo, puesto que permitid la
determinacion del cumulo de elementos y actividades encaminadas a direccionar
beneficios sociales en las pymes colombianas por parte de la responsabilidad
social empresarial, el disefio de investigacién fue no experimental — transversal.
La poblacién de estudio fueron 30 000 compafiias PyMes colombianas, la
muestra empleada fue 7 233 companiias. Los instrumentos empleados fueron la
encuesta y datos estadisticos histéricos recabados. Los primeros resultados
concluyeron que el 70% de los directivos aplicados al estudio no tienen un tipo de
nivel de educacion universitario o técnico superior y el 60% de las PyMes usa
como herramienta eficaz de liquidez la renuncia inmediata del equipo de trabajo,
poca capacitacion e inestabilidades que se provocan por las precarias
condiciones de trabajo. Se concluy6é que la responsabilidad social empresarial
ofrece un desarrollo a las PyMes de Colombia puesto que su ejecucion facilita a
gue las entidades obtengan sus beneficios dentro de ellas: produccion al maximo
de sus empleados, motivaciones que se logran con la adecuada gestion de las

areas de talento humano.

Lépez (2015), en su investigacion titulada Responsabilidad Social
Empresarial como ventaja competitiva en los hoteles de cuatro estrellas de la
cabecera departamental de Huehuetenango, tuvo como objetivo de investigacion
el establecimiento como ventaja competitiva de la responsabilidad social
empresarial en los hoteles mencionados. Fue estudio de tipo descriptivo, dentro
de las limitaciones del estudio fue la reduccion de la fuerza laboral y el nimero de
pobladores de la zona. El disefio de investigacion fue no experimental —
transversal. La poblacion de estudio fue 48 trabajadores entre los 3 hoteles de la

ciudad. La muestra estuvo conformada por el total de la poblacion.



Los instrumentos empleados fueron la encuesta por medio de la técnica del
cuestionario. Los primeros resultados de la investigacion fueron que dentro del
area operativa el 66% no logra la integracion total de la responsabilidad social
empresarial como herramienta necesaria para el desarrollo de la empresa. Se
concluy6 que al contar un bajo nivel, en realidad casi nulo de la ejecucion de la
responsabilidad social empresarial dentro de esta comunidad, no se puede
emprender una ventaja competitiva este rubro para que se diferencia de las

deméas empresas de zonas aledafas.

Sierra (2014), en su investigacion titulada La imagen corporativa como
elemento de posicionamiento Estratégica en Universidades Publicas, tuvo como
objetivo de investigacion analizar la imagen corporativa y el posicionamiento en
las universidades publicas en Venezuela. Fue un estudio de tipo descriptivo
correlacional, El disefio de investigacion fue no experimental. Dentro de la
poblacion de investigacibn se encontraron 2 directores, 6864 docentes
universitarios y 62 coordinadores del mismo. La muestra fue conformada por el
total de la poblacion de la investigacion. El instrumento empleado fue la encuesta,
a través de su herramienta el cuestionario. Los primeros resultados fueron que el
sello de marca o la imagen de marca es una caracteristica fundamental de
posicionamiento de las universidades estatales. Por otra parte, se evidencio
inmensas debilidades en la gestion de estrategias, por ello se solicita ejecutar
practicas administrativas acordes y que presenten un mayor estudio. Se concluyo
que se encuentra una debilidad en la imagen de marca de las universidades
estatales y una deficiente percepcion de los estimulos que deben aplicar las
imagenes de publicidad, mediantes los simbolos, los contenidos, el lenguaje
cromatico, en tanto ex no se da el aprovechamiento de los conocimientos ni el
sentir de los manifestantes usuarios del servicio, para el disefio de una oferta

estudiantil académica como estrategia de posicionamiento como entidad.

En lo que respecta al &mbito nacional, Alameda, Sagua y Miranda (2015),
en su investigacion titulada Estudio de la relacion entre la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa del sector productivo de ladrillos. Caso

Ladrillera Martorell, tuvo como objetivo de investigacion, mostrar la relacion entre



la variable de responsabilidad social y la imagen corporativa. La investigacion fue
de tipo cuantitativo. El disefio de la investigacion descriptivo correlacional, no
experimental. La poblacion de estudio fueron 82 servidores de la referida empresa
y personal administrativo. La muestra estuvo conformada por el total de la
poblacién de la investigacion. El instrumento de investigacion fue la encuesta
mediante la técnica del cuestionario. Los resultados primeros de la investigacion
fueron que un 85.41% de nivel medio de responsabilidad social por parte de la
entidad, por ende, los indicadores evidenciaron una relaciébn entre dichas
variables de investigacion. Se concluy6 que se logro determinar que la aplicacion
de las estrategias de responsabilidad social contribuye de manera eficaz en la
relacion que esta mantiene con la imagen corporativa en el mercado de la
empresa, consiguiendo de esa manera una mejor rentabilidad en la productividad
de la empresa y un mejor posicionamiento de la marca ante la demanda que

presenta dicho rubro.

Quiroz (2015), en su investigacion titulada Evaluacion de la
responsabilidad social empresarial y su influencia en la imagen corporativa del
Hotel Cerro Verde, Tarapoto, 2015. Tuvo como objetivo de investigacion
establecer la influencia de la responsabilidad social en la imagen corporativa del
Hotel Cerro verde. Fue un estudio de diseiio no experimental. El tipo de
investigacion fue descriptivo correlacional. La poblacion de estudio fueron 14
trabajadores y 858 clientes. La muestra de la investigacién fueron un total de 14
trabajadores de la empresa para evaluar la responsabilidad social, y 60 clientes
para evaluar la imagen corporativa, Los instrumentos empleados fueron
encuestas mediante la técnica de cuestionarios pertenecientes a cada variable.
Los primeros resultados de investigacion fueron que un 57% del total de la
poblacién no logra la promocion de la responsabilidad social de forma correcta,
pero si se da un relacion existente entre dichas variables. Se concluyo que a mas
responsabilidad social por parte de los trabajadores la imagen corporativa por

parte de los clientes estara en un estado competitivo.



Luna (2017) en su investigacion titulada Influencia de la responsabilidad
social empresarial en el posicionamiento de la marca “Sodimac” en los clientes
frecuentes del distrito de Lima-Centro, 2017. Tuvo como objetivo de investigacion
determinar la influencia de la responsabilidad social empresarial en el
posicionamiento de la marca Sodimac. El tipo de investigacion fue causal lo cual
permitié obtener resultados de uso estadistico y porcentajes segun el estudio. El
disefio de la investigacion fue cuantitativo aplicado. La poblacion de estudio
fueron 9700 clientes entre 27 a 33 afios en promedio que ingresaron a la tienda.
La muestra de la investigacion fue un total de 100 clientes actuales de la empresa
entre las edades de 27 a 33 afios. El instrumento de investigacion empleado fue
un cuestionario validado por juicio de expertos conformado por 40 items en cual
también se obtuvo un puntaje alto de 0.95 segun el Alpha de Crombach. Los
primeros resultados fueron que de acuerdo a la encuesta se logré conocer que
existe un porcentaje de clientes que no adoptan las medidas de responsabilidad
social por parte de la empresa y por mas que los colaboradores expliquen estas
estrategias, el 45% de clientes lo pasa por alto o desconoce sobre
responsabilidad social. Se concluyéd que la responsabilidad social influye
positivamente en el posicionamiento de la marca ya que la responsabilidad social
de la empresa se encuentra en un nivel 6ptimo puesto que las actividades

sociales y otros, generan un posicionamiento en la mente del consumidor.

Para la aplicacion de las teorias la investigacion presenté estas, de
acuerdo a sus variables; para Responsabilidad Social Empresarial, John Bissell
Carroll (citado por Eguez & Vega, 2017) la conceptualiza como la comprension de
las expectativas, ya sean legales, éticas, filantrépicas o econdémicas que tiene la
sociedad frente a las entidades en un concepto que se da mediante el tiempo.

Antelo & Robaina (2015) indican que es el compromiso constante de la
contribucion al progreso economico de manera sostenible, con una calidad de
vida mejorada en los trabajadores y sus familiares, asimismo para los pobladores
aledafios y de toda la poblacion en general. Bowen (2014) difiere que
responsabilidad social empresarial vienen a ser las obligaciones de los directivos
de las empresas para la ejecucion de politicas, poder tomar acciones que sean

vitales para el cumplimiento de las metas y valores de la sociedad, por ello toda



entidad debe asumir roles que vayan en beneficio de la sociedad, en vez de
enfocarse en la rentabilidad de sus utilidades como su Unico objetivo, deben tener
también una actitud responsablemente del bienestar de las personas.

La Responsabilidad Social Empresarial se conceptualiza como un cambio
gque genera un paradigma tradicional para la realizacion de negocios,
maximizando las riquezas de las acciones, dentro el entorno legal, por un ejemplo
de gestionamiento que tiene como fin la creacion de valores econémicos, sociales
y medioambientales. (Valverde, 2014, p. 57).

En cuanto a las teorias de la responsabilidad social empresarial, tenemos
en cuenta a: La Teoria de la Piramide de Carroll, John Bissell Carroll (citado por
Eguez & Vega, 2017) menciona a cuatro categorias dentro de las organizaciones
para la responsabilidad social empresarial que tiene un rol muy importante dentro
de ellas se encuentran, la econémica, la legal, la ética y la filantropica, cabe
mencionar que diferentes entidades no se encuentran capacitadas para la
realizacion de estrategias sociales y los directivos se enfocan mas en temas
financieros y operacionales, pasando desapercibido las habilidades de los
colaboradores que influyen en la toma de decisiones para las estrategias que
beneficien a la sociedad. Por la cual, estas entidades deben seguir estructuras
encargadas de ser catalogadas como actividades integralmente de
responsabilidad social, que difundan la inclusién de la sociedad en las actividades
de las entidades mas alla de los temas financieros y de operaciones, conociendo
a los grupos de interés de manera interna y externa de la misma, se debe ejecutar
la justicia como herramienta vital para la aplicacion de las ideas de negocio dentro
del mercado.



A continuacion se muestra en la Figura

Piramide de Carroll 4 Niveles.
RESPONSABILIDADES FILATROPICAS
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Figura 1: Piramide de los niveles de responsabilidad social empresarial segun el autor. Fuente: Elaboracién Propia basada
en Carroll (1991).

Teoria de Stakeholder, Weiss (citado por Cueto,2014) manifiesta que
esta teoria es denominada de tal forma porque busca conjugar los métodos con
las estrategias que la entidad supone presentar, es un tratado que da pase a las
responsabilidades concretas de cara a los diferentes tipos de publico o demas
involucrados, como los consumidores, los colaboradores, los accionistas y
administrativos. Stakeholder es considerado también como un grupo de interés
que ayuda a los directivos al cumplimiento de las metas y metas que se plantea
en cada entidad con la finalidad de incrementar los beneficios para todos que se
encuentren relacionados directamente con la misma. Las entidades en la
actualidad ya no buscan que la empresa rinda excesivamente en sus ingresos,
sino que ahora se enfocan en las estrategias sostenibles, en tanto, se logra un
equilibrio entre la importancia para el cliente, colaboradores, accionistas, sociedad
y proveedores y se empieza a poner en practicas las estrategias de
responsabilidad social empresarial.

Teoria de la ciudadania empresarial, segun Weiss (citado por
Cueto,2014) Las entidades deben en conjunto integrarse a la poblacion y lograr el
cumplimento de las responsabilidades sociales, como impartir las necesidades y
la justicia social. De tal forma, las entidades cuentan con la obligacion de
participar con la poblacion, en donde sus actos beneficien socialmente de manera

responsable, en favor de la poblacion en donde se encuentren estructuradas.
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Por otra parte dicha teoria tiene como finalidad la designacion de los
actos sociales de las empresas para beneficiar a la sociedad en donde opera la
entidad, asimismo deben contar con un presupuesto social para la localidad. Con
una idea de que las entidades deben ingresar al ambiente de la localidad, cuando
el gobierno no les presta la atencion requerida.

Para los tipos de responsabilidad empresarial tenemos en cuenta a dos
amplias areas, de forma interna; que se centra en la relacion de la produccién de
los colaboradores con el organismo de la empresa, mediante una relacion estable
de la entidad con ellos y sus familiares a través de acciones de recreacion,
considerando caracteristicas como las capacitaciones no solo de forma técnica
sino también de charlas motivacionales; asimismo la comunicacion de la direccién
con los trabajadores, la existencia de los reglamentos de éticas y seguridad en el
trabajo; y de forma Externa, que se da en la relaciébn de la entidad con las
caracteristicas de su entorno dentro de ellas se encuentran el medio ambiente, la
sociedad en donde se encuentra estructurada la empresa y la poblacion en
general. Se considera que la ayuda que se brinde como empresa ya sea de forma
directa o indirecta hacia la poblacién a través de proyectos recreativos, deportivos
o educativos en beneficio de la comunidad en general. (Arredondo, 2015, pag.
67).

Las herramientas a emplear en la responsabilidad social empresarial debe
ser incluidas en los actos que realicen las entidades, debido a que la mayoria de
empresas no reconocen la esencialidad y por ende no lo practican ante ellos es
de suma importancia que reconozcan la necesidad y utlidad de esta
responsabilidad, y empiecen a comprometerse con la sociedad. En atencién a
estas cuestiones se plantean tres tipos de estrategias basicas, los principios y
reglamentos de conductas de buenas practicas laborales, que representan las
criticas y opiniones de patrones que generalmente desarrollan actitudes sociales
con la finalidad de que las entidades y organizaciones lo mantienen dentro de sus
filas y lo aplican en sus estrategias empresariales. Se tiene en cuenta que vital
importancia que las entidades tengan en cuenta a la responsabilidad social dentro
de sus planes competitivos ya que de esta manera se lograra el impulso de las

buenas practicas en ayuda a la comunidad (Valverde, 2014, p. 59).
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Atendiendo a estos propositos se establecen tres categorias basicas de
herramientas; declaraciones de principios y cédigos de conducta. Y por otro lado,
la siguiente herramienta, procesos de gestion y herramientas certificadas que
tienen en cuenta a los insumos que logren los requisitos basicos que deben
complementar las entidades para la estructuracion y disefio de la misma, para que
se consideren de manera social y responsable, de tal manera que dichas
herramientas como certificados o acreditaciones afirmen las condiciones de la
entidad como empresas responsablemente sociales (Valverde, 2014, p. 59).

En cuanto a las dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial
John Bissell Carroll (citado por Eguez & Vega, 2017) conceptualiza a las
mencionadas como una estructura piramidal y de acuerdo a los parametros
necesarios para la organizacion.

La Responsabilidad Econdmica, John Bissell Carroll (citado por Eguez &
Vega 2017) manifiesta que es la elaboracion de servicios y bienes que las
personas que consumen requieren y solicitan para saciar sus necesidades, como
recompensa por el otorgamiento de dichos servicios y bienes, por ello la entidad
debe recibir una utilidad en beneficio de la misma.

John Bissell Carroll (citado por Eguez & Vega 2017), presenta los
siguientes indicadores; rentabilidad, Arredondo (2015) define que la rentabilidad
es una forma que se ejecuta a todo acto econémico en la que se transportan unas
herramientas, materiales, recursos y medios con el objetivo de asumir resultados
sustentables. Costos, Arredondo (2015) determina que es todo aquel compromiso
en el que se incurre para la adquisicion de servicios i bienes con el fin de obtener
beneficios ya sean a tiempo presente o futuro. Desempefio, Garcia (2017) lo
conceptualiza como todo los actos o actitudes que se observan en los
trabajadores que son importantes para el cumplimiento de las metas de la entidad
y que pueden ser calificados mediante competencias individuales y grupales
mediante su contribucion a la misma.

Dentro de la Responsabilidad ética, Eguez & Vega (2017) sefialan que es
‘la ejecucién de la ley y de los reglamentos nacionales, asimismo como el
reglamento ordinario por las cuales todas las empresas deben regularse”(p. 37).
Adicional a ello, presenta los siguientes indicadores; ética, Torres (2015)

menciona que “viene ser el cumulo de actitudes tedricas sobre los reglamentos
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normativos que se basan en la observacidon de las actitudes sinceras del
comportamiento” (p.43). Profesionalismo, Romero & Castrillon (2015) indican
que este indicador “es todo acto que se realiza de manera responsable y que todo
colaborador debe adoptar a la hora de laborar en una empresa para el bienestar
del mismo” (p.21).

Para la responsabilidad legal, Eguez & Vega (2017) mencionan que “es la
responsabilidad de actuar de manera correcta, razonable y justa, buscando evitar
el dafio a los demas del grupo con el que se relaciona la entidad, implica el
respeto a los reglamentos y actividades que se ponen en practica dentro de la
sociedad” (p.38). Asimismo presenta los siguientes indicadores; leyes, Eguez &
Vega (2017) infieren que los reglamentos “son los cédigos de la cual la sociedad
debe considerar lo correcto o incorrecto” (p.38). Derecho, Mouchet & Zorraquin
(2015) hace mencién que “es el cumulo de leyes que norman los actos humanos
para impartir justicia, el cumplimiento de las actividades legales en las
instituciones y la puesta en marcha de los valores como la paz, el orden y la
seguridad” (p.17). Compromiso, Mouchet & Zorraquin (2015) manifiesta que “es la
defensa de opiniones que de forma inevitable se relacionan con valores, y con la
mejora cualitativa de la poblacion en general” (p.17).

Para la responsabilidad filantropica, John Bissell Carroll (citado por Eguez
& Vega 2017) hace mencién que son aquellos actos corporativos que dan
respuesta a las expectativas de la sociedad sobre las acciones ciudadanas
buenas corporativas, dichos actos implican la participacion de manera activa de
las entidades en programa o actividades que incentiven el beneficio social y
busquen mejorar la calidad de vida de la sociedad. Ademas presenta los
siguientes indicadores; buenas practicas, Brown (2015) sefiala que “son todas
aguellas experiencias que se regulan por objetivos, principios y procesos
indicados por pautas correctas adecuandose a una perspectiva determinada por
una normativa o un consenso” (p.65) . Donaciones, Alvarez (2014) hace mencién
que “son las diferentes acciones de generosidad y actos responsables por la cual
las entidades deben considerar e incentivarlos de manera activa en beneficio de

la sociedad” (p.40).
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El comportamiento empresarial de la Responsabilidad Social, de acuerdo
a Saiz (2014) se puede encontrar que debe tomarse importancia en distintas
fases, pasando de actos empiricos tradicionales esporadicos y filantrépicas hasta
actitudes mas comprometedoras, que pueden ser tratados internacionales. Estas
etapas pueden ser: Actos filantrépicos, considerados en las bases empresariales,
como actitudes eventuales con objetivos econdmicos o que sirvan para beneficia
la marca de la empresa. Etica en las empresas que conjuguen los principios y
valores compartidos por directivos, accionistas, proveedores, colaboradores y
sociedad en general que se encuentren relacionados con la entidad. Politicas de
responsabilidad social y ambiental relacionadas por los directivos, accionistas,
proveedores y comunidad en general, las mismas que deben tomarse en cuenta
de manera mas activa en el comercio internacional. Ciclo de vida del producto (o
cadenas de valor), por lo que las entidades deben brindar un comportamiento
socialmente responsable y que el mismo debe ser activo en todo el procedimiento
comercial y productivo, desde el abastecimiento de sus proveedores hasta la
llegada del producto al consumidor final. En tal caso, se solicita contar con
procesos ambientales de monitoreo para toda la cadena de procesos. Normativa
vigente sobre aspectos de RSE (aun cuando muchas iniciativas son voluntarias),
que colaboren con disminuir riesgos mediante una informacion sincera y honrada
para los logros sociales y ambientales de manera transparente. Acuerdos de libre
comercio, las mimas que deben tener transacciones que soliciten un objetivo de

RSE a la hora de ejecutar los negocios.

Por tanto, la madurez de la RSE en una entidad requiere de una
capacitacion y de mayor compromiso, mucho mas que una filantropia tradicional.
De la misma manera, el sincero comportamiento de la sociedad debe

manifestarse de manera interna y externa en la entidad. Saiz (2014)

Para conocer los objetivos de la Responsabilidad Social Empresarial,
Ledn (2018) menciona que una entidad responsable socialmente se considerara
entonces en una organizacion competitiva en todo los sectores y mas en los
econdémicos pero con los siguientes objetivos presentes: Otorgar bienes y
servicios acordes a las necesidades de los clientes y beneficien a los mismos,

desde otro punto de vista, bienes que suministren la satisfaccion elevada de
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forma inmediata e importantes logros a plazo largo. De la misma manera, brindar
envases biodegradables, materiales que no contaminen el medio ambiente, etc.

Lograr que la ética oriente las decisiones de directivos y personal con mando y
que forme parte esencial de la cultura de empresa. Brindar prioridad a la buena
relacion de los colaboradores, desarrollando condiciones de trabajo saludables y
seguras. Conservar y cuidar el medio ambiente. Unirse a la comunidad en donde
se desarrolla la empresa, cumpliendo de forma sensible y con actos responsables
a las necesidades de la comunidad de la mejor manera posible, equilibrando de

esa forma las actividades de la empresa con la rutina de la poblacion.

Los beneficios que proporciona la aplicacion de la RSE, en su mejor
percepcion es por parte de las personas que consuman, llenan a la entidad de
objetivos directos e indirectos que pueden ser verificados en un tiempo corto o
largo. La RSE suele convertirse en una estrategia en el camino a concurrir para
conseguir ingresar al mundo de las nuevas tendencias de cara a las necesidades
del nuevo consumido. Asimismo una actitud responsable, en vez de ser un gasto
no retornable, debe estar considerado como una inversion que trae a las
entidades los siguientes beneficios: Beneficia la marca de la entidad y una
excelente marca llama la atencion no solo a consumidores sino a accionistas y
colaboradores de calidad. Relaciona a las entidades con diferentes grupos de
interés como proveedores, colaboradores, comunidad y gobiernos. Aumenta el
posicionamiento de la imagen o de los servicios ofrecidos, al hacer una sociedad
con actividades responsables socialmente o actos en beneficios de la sociedad, el
mismo que busca incrementar su participacion en la plaza o meterse en otros
rubros con modernidad, eliminando los procesos de ingreso. Aumenta la
rentabilidad y fidelidad de los consumidores. Mejora la aptitud de atraccién a
colaboradores y clientes. Minimiza la regulacién de la vigilancia. Beneficia en el
ingreso a los mercados capitales. Modifica los objetivos esperados por los
acciones acerca de la rentabilidad de la entidad. Logra la relacion estable entre
distribuidores y proveedores. (Hurtado, 2015, p. 78).

Frente a los impactos que tienen los consumidores frente a la RSE, se
abrevia en distintos estudios empleados en diferentes partes del mundo, que a

continuacion se presenta: Estados Unidos: 79% de los clientes consideran al
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momento de comprar que estos productos sean fabricados de manera
responsable. Espafia (Fundacion Empresa y Sociedad): 90% de los clientes estan
aptos a consumir mas un producto si el mismo se produce de manera
ambientalista o dietética. Espafia: el Instituto Nacional de Consumo indica que el
cliente de ese pais se viene encontrando mas dificil de conquistar y que la
tendencia debe inclinarse a las estrategias éticas acordes a los avances de la
modernidad. Argentina: 86,5% de los clientes indican que la RSE interfiere en sus
compras. El 53% se encuentra habilitado a pagar un poco mas por bienes de
entidades que apliquen esta medida y el 77% se limitaria a comprar bienes de

empresas socialmente no responsables (Salazar & Borja, 2017, p. 56).

En cuanto a la segunda variable “La imagen corporativa es la sensacion
mundial que los clientes aplican sobre la misma, en consecuencia de la
percepcion que combina a los todos los elementos del marketing” (Ordozgoiti &
Pérez, 2014, p. 69)

El sello de marca “es un servicio o producto que tiene factores que lo
distinguen, de una forma u otra, de los demas servicios o productos que se
destinan a la satisfaccion de las mismas necesidades. Las distinciones pueden
ser racionales, funcionales o tangibles: con el rendimiento de la imagen” (Kotler &
Keller, 2014, p. 93)

Una marca “es un ejemplo de la realidad que se diferencia de la misma,
puesto que, la acogida del cliente que mira incide en su pensamiento de compra”
(Equez & Vega, 2017, p. 39).

Echeverria & Abrego (2014) hace mencion que el sello de marca en la
realidad de la mercadotecnia es la adicion de las sensaciones por parte de los
clientes, y que se generan por la relacion sintética del procedimiento afectivo,

cognitivo y evaluativo en el pensamiento del cliente.

Las Teorias de la imagen corporativa, se clasifican en las siguientes: La
Teoria de la Imagen, contrasta el ejemplo que coopera en la construccion de la
imagen especial, puesto que la marca que genere la entidad es la pieza para
lograr el éxito a nivel empresarial e importante para el segmento de mercados y la
sefalizacion del publico objetivo, se tiene en cuenta a los siguientes tipos: Imagen

ideal: hace referencia a la perfeccion de la imagen y planificacion de la direccion
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antes de que se finalice en el consumidor terminal, el mismo que se transmite
mediante la publicidad. Imagen proyectada: se promueve mediante herramientas
y estrategias publicitarias de marketing. Imagen real: es todo aquello que percibe
el cliente de forma real. Los clientes aplican una imagen especia, que debe
confrontarse con la realidad, de tal forma los clientes deben tomar la decision de
realizar una imagen mediante compra de productos, ante ello en vez de comprar

bienes, compran beneficios para ellos. (Diaz, 2014, p. 88)

Teoria del Branding Corporativo, hacen referencia que el branding
corporativo es un suceso de la creacion de una imagen, donde se cuenta como
fuente principal el rasgo de creaciébn de un sentimiento de conexién con el
consumidor. Tiene como finalidad no competir con otros mercados, se busca
convertirse en la Unica y primera en el cumplimiento de las expectativas del
consumidor. Dicha teoria se posiciona en la construccion de una imagen que
todos perciba y lo relaciones con alguna cosa, asimismo una relacion sentimental
con el consumidor. El mismo que tiene un procedimiento muy largo, pero que
puede ser realizado, se comienza por el nombre, que debe ser comprensible y de
facil recordatorio, después esta el logo de la empresa que debe asociarse con el
nombre, la difusibn en los medios de comunicacion, seleccionar la musica
perfecta para posicionarse en la mente del cliente y que ellas la puedan asociar
con facilidad. (Pintado & Sanchez, 2013, p. 27)

Teoria de la Informacion, es una ciencia que emplea el estudio como una
estrategia que debe ser medido y convertido a simbolos que se puedan trasmitir
por distintos canales. Dicha teoria tiene la funcion matematica, de promocion,
cuidado y disponibilidad de herramientas. La simbologia son aquellos que
confirman la programacion de las herramientas su transporte cuenta con
estrategias importantes que son ejecutadas como cimientos para la construccion
de cdodigos y que los mismos sean dirigidos por sus canales. Tal teoria esta
conjugada de manera directa con la matematica para el desarrollo del mensaje,
para el desarrollo de las herramientas y la deficiencia en la comunicacion, la
teoria también se ejecutd en psicologia, de manera principal para la comprensiéon
de la sensacién y el lenguaje. Con este ejemplo, dicha teoria de la informacién

busca alcanzar la evaluacion mas barata, confiable y breve para la codificacion de
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un mensaje, pero para ello el destinatario debe comprender la sefial de manera
correcta. (Pintado & Sanchez, 2013, p. 29)

Los parametros de la imagen corporativa indican que para la medicién de
la imagen de marca es de vital importancia conseguir diferentes pasos, el primero
de ellos es que el fin debe ser cuantificable y para lograr esto se incurre a tres
pardmetros de medicion: recuerdo de marca; que debe ser sugerido y
espontaneo, ranking en parametros claves; ventajas frente a los competidores en
factores vitales al momento de decidir la compra por parte de los clientes, perfil
del usuario; es el sello percibido en sectores demograficos, psicograficos y
socioeconémicos. Asimismo los autores definen a las dimensiones como aspectos
claves en la formalizacion y posicionamiento de la organizacion en el mercado o

plaza establecida (Ordozgoiti & Pérez, 2014, p. 75).

Recuerdo de marca, Garcia (2017) indica que es la aptitud del cliente
para recordar un sello o marca de una empresa, esto de acuerdo a las categorias
de un producto, las necesidades que brindan la categoria al cubrir las mismas o
de acuerdo a otros parametros de prueba. Dicho, tiene en cuenta los presentes
indicadores; Espontaneo, es aquel que nace de la voluntad propia o de una
percepcion que carece muchas veces de planeaciéon y orden. Sugerido,
pensamiento de un producto determinado, marca o servicio luego de ser
mencionado. Se analiza a los consumidores pidiéndoles que indiquen un servicio

o bien en especifico luego de sugerir diferentes alternativas.

Pardmetros claves, indica que son los elementos claves mas vitales que
los clientes de un mercado determinado tienen presente al momento de decidir
por una marca u otra. Y que presenta los siguientes indicadores; posicion de
compra, es un antecedente que se consigue de la realidad, un ejemplo en
especifico, el numero de ventas de un periodo determinado. Asi la entidad haya
logrado mas ventas siempre ocupara la primera posicion dentro del mercado.
Decision de compra, es el procedimiento de adquisicion de un servicio o bien, que
se compone por distintas fases por la que pasa el cliente para decidir cual servicio
se adecua a sus necesidades y le proporciona mayor beneficio real (Ordozgoiti &
Pérez, 2014, p.77).
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Perfil del usuario, Rodriguez (2018) infiere que se trata de construir un
interfaz con el cliente de manera efectiva que involucre una serie de actos que
van mas all4 de controlar elementos comunes. Las cuales presenta los siguientes
indicadores: demogréfico, se trata de partir el mercado en diferentes grupos mas
pequefios teniendo en cuenta diferentes segmentos como los ingresos, la edad, el
grado de instruccion, la nacionalidad, la raza, la ocupacion, etc. Socioecondmico,
hace referencia a la persona considerada de acuerdo a sus ingresos econdmicos.
Psicografico, Es brindar a las entidades una imagen del cliente que les servira
para incrementar sus ventas, de manera que puedan fidelizarlos y aumentar el

prestigio de su imagen.

Los elementos de la imagen corporativa, Rincon & Perdomo (2015)
identifica cuatro elementos diferenciados de la imagen de marca, los cuales
pertenecen a niveles distintos, dichos niveles son la conducta, la identidad, el
entorno y la comunicacion, y en cada uno de ellos se comprende un componente

de imagen esencial, contextual factual y esencial.

Por otro lado, Rincon & Perdomo (2015) objeta cinco factores que
manejan la imagen de marca, las cuales son las siguientes: La realidad de la
compafia misma: que se refiere al tamafio, a la estructura, a la industria al cual
pertenecen los servicios y bienes y que brinda la informacién de los elementos
que componen su funcionamiento. La medida en que la compafila y sus
actividades hagan noticia: hace implicancia a la magnitud de la empresa en la
percepcion de manera positiva en la vida de los clientes y sus beneficios como
objeto de informacién. Diversidad de la compafiia: mientras mas diversificados
sean las areas de la empresa mejores resultados de produccién existird. Tiempo:
Depende del constante tiempo para que la imagen de marca se posicione en la
mente del consumidor. Desvanecimiento de la memoria: Se requiere de
estrategias para que no se pierda de la memoria del consumidor la imagen de la

marca.

La gestion de la imagen no se debe cambiar el proceso. La marca
requiere de realidad para ello debe identificar a todas sus dimensiones incluidas la
identidad de la cultura. La gestién de la marca, se da de manera indirecta, puesto

gue se establece mediante la cultura y la identidad como tal, ante ellos surgen los
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mensajes y las relaciones que deben ser emitidos por la empresa en beneficio del
consumidor. Se debe considerar en todo momento que la imagen son
sensaciones y experiencias vividas por los clientes en cualquier momento del dia.
(Costa, 2018, p. 11)

Marquina (2019) menciona que se dan diferentes conceptos sobre imagen
de marca y es vital conocer como se forma una imagen en la mente del
consumidor, por lo cual es necesario que exista un procedimiento que dentro de
ellos sobresalen dos caracteristicas principales; el proceso de duracion en funcion
a los impactos y efectos que se reciben y la intensidad mental con la que se
concibe la imagen en cuanto al receptor. En consecuente, a estas caracteristicas
se da una nueva que es la persistencia en la memoria, que implica la impresion
general dentro de las creencias y sentimientos que una entidad genera en su

publico objetivo.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de Investigaciéon: El tipo de investigacion que se empled fue aplicada
puesto que estuvo direccionada a la determinacion mediante el estudio cientifico,
las herramientas y estrategias por las que se deben cubrir ciertas necesidades
enfocadas y especificas. Concytec (2018). El nivel de investigacion que se aplicé
fue descriptivo debido a que busca la especificacion de componentes, rasgos y
caracteristicas de grupos importantes, personas, comunidades o diferentes
fendbmenos que son sometidos a un estudio o analisis. Asimismo correlacional ya
gue tuvo como objetivo el conocimiento de la relacién o nivel de sociedad o causa
efecto que existe entre dos o mas conceptos, categorias o variables (Hernandez
Sampieri, 2014, p. 60)

Disefio de Investigacion: El disefio de investigacion que se empled en la
investigacion es no experimental de corte transversal, No experimental porque se
abord6 dos variables de estudio, la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa, donde no existi6 manipulacién de las variables, asimismo se buscé
medir una variable con otra por medio de su causa-efecto en un tiempo
establecido. Transversal, debido a que se recolecté datos en un solo momento, en
un tiempo unico, describiendo variables y analizando datos en un periodo de
tiempo especifico (Hernandez Sampieri, 2014, p. 64).

3.2. Variables y Operacionalizacion

Las categorias utilizadas para la investigacion fueron responsabilidad social
empresarial que a su vez se dividié en responsabilidad econémica, ética, legal y
filantropica; la otra categoria empleada fue la imagen de marca que a su vez se

dividié en recuerdo de marca, parametros claves y perfil del usuario.

3.3. Poblacién

En esta investigacion se tuvo como participantes de estudio al restaurante “La Tia
Lichy” de la ciudad de Tarapoto, el cual fue elegido mediante el proceso de
seleccion y teniendo en cuenta los antecedentes laborales de la investigadora

dentro del mismo. Se sefiald que en este caso se identifican a los participantes
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claves y se les pregunta si conocen otras personas que puedan proporcionar mas
informacion sobre el tema (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 21).

De acuerdo a Toledo (2017) La poblacion es finita puesto que en la agrupacion se
conoci6 la cantidad de unidades que la integran. Adema4s, existi6 un registro
documental de dichas unidades. Para la poblacion se contdé con un criterio de
inclusion a todos los comensales en general que ingresaron al restaurante en los

ultimos 5 meses de funcionamiento.

La poblacion del presente estudio estuvo conformada por el promedio de clientes
que acudieron al restaurante “La Tia Lichy” desde el mes de noviembre y
diciembre del 2019 hasta el mes de marzo del 2020 tal y como se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla 1

Promedio de comensales en los 5 Ultimos meses

MESES CLIENTES
NOVIEMBRE | 1280
DICIEMBRE | 1300

ENERO 1200
FEBRERO 1100
MARZO 1120

PROMEDIO | 1200

Promedio mensual de clientes del restaurante La Tia Lichy
Fuente: elaboracion propia con datos del restaurante La Tia Lichy.

Muestra: La muestra viene a ser un pequefio grupo de la poblacién, en resumen
viene a ser un sub grupo de los elementos que forman parte del cumulo definido
de elementos caracteristicos que se denominan poblacion. (Hernandez Sampieri,
2014, p. 67). La muestra fue probabilistica debido a que todos los elementos
tienen la posibilidad para ser escogidos y se pueden obtener a través de la

definicion de rasgos de la poblacion y el numero de la poblacion, por la cual se da
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una seleccion aleatoria o se aplica una estrategia para las unidades de analisis.
(Hernandez Sampieri, 2014, p. 68).

Para la elaboracion de la muestra se aplicé la siguiente férmula para saber con
exactitud el numero de personas a formar parte de la investigacion:

Z2pg N

& E2(N — 1) + Z?pq

En donde:

n = Tamafo de la muestra

z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito q = Probabilidad de fracaso
e = Margen de error aceptado

N = Universo o poblacién

95%
Z= 1.96
E= 0.05
p= 0.8
q= 0.2
N = 1200
. 3.8416 * 0.16 * 1200

0.0025 * 1199 + 0.61466

737.28
n= 204.11
3.6121

Por lo cual se tom6é como muestra a 204 clientes.

Unidad de Analisis.- La unidad de andlisis es cada uno de los elementos que

constituyen la poblacion y por lo tanto la muestra. (Toledo, 2017).

Por lo tanto en la presente investigacion la unidad de analisis fueron los

comensales que asisten al restaurante “La Tia Lichy”.
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3.4. Técnicas e instrumentos de datos

La recoleccion de datos se da en espacios comunes, habituales y cotidianos en
donde se encuentran los participantes o unidad de andlisis de la investigacion. En
el caso de las personas se dan en su rutina diaria, en la forma de pensar, en su

manera de interactuar, en su sentir, etc. (Hernandez Sampieri, 2014, p. 69).

Técnica: Segun Lopez & Fachelli ( 2015) la encuesta que viene a ser una técnica
de recoleccidén de datos mediante un cuestionario de la unidad de analisis cuyo
objetivo es la obtencion sistematica de medidas en base a las definiciones que se

formulan en problema de investigacion previamente dada.

Instrumentos: De acuerdo Lépez & Fachelli (2015) el cuestionario es un
instrumento que recoge los datos de medicidn necesaria para la investigacion y se
da de manera formal y se realiza mediante una serie de protocolos que pueden

mantener el anonimato a la unidad de analisis en estudio.

Tabla 2:
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Instrumento Alcance Informante
] ] Responsabilidad Comensal del Restaurant La
Encuesta Cuestionario ) . o
Social Empresarial Tia Lichy

Comensal del Restaurant La

Encuesta Cuestionario Imagen corporativa o
Tia Lichy

Fuente: Elaboracién Propia, 2020.

Validez y confiabilidad de los instrumentos: Expresan la forma en el que el
instrumento se mimetiza a los requerimientos de la investigacion. La validez se
menciona con la capacidad de los instrumentos para aplicar la cuantificacion de
manera exacta y correcta para las caracteristicas de medicion que fueron
disefiados. (Hurtado, 2012). Asimismo, la presente investigacion se validé
mediante 3 expertos y se aplicara Rho Spearman para la confiabilidad del

instrumento.
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3.5. Procedimientos

Dentro de la presente investigacion se realizo los siguientes pasos:

- Laidea de investigacion

- Planteamiento del problema

- ldentificar el problema.

- Establecer los objetivos.

- Definir preguntas de investigacion.

- Justificar y determinar la viabilidad del proyecto.

- Elaboracion del Marco tedrico.

- Revision de la literatura.

- Antecedentes de la investigacion

- Identificar principales teorias.

- Delimitar los conceptos principales.

- Definir las variables.

- Marco metodoldgico o metodologia.

- Establecer el enfoque y alcance (nivel) de investigacion
- Disefiar la metodologia. (Seleccion de métodos y técnicas)
- Definir Poblacién y muestra

- Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

- Técnicas de procesamiento y analisis de datos

- Realizacién de Encuesta

- Tabulacién y reconteo de resultados

- Seguimiento y desarrollo del proyecto de investigacion.
- Bibliografia

3.6. Método de analisis de informacion

Como primer paso se realizd previas visitas al restaurante con el objetivo de
lograr coordinacién con el duefio del local la disponibilidad para recibirnos.
Después se elaboro6 los instrumentos, para tal caso la entrevista y el cuestionario
gue contaron con preguntas concisas y coherentes pensando en los objetivos
formulados y dimensiones del estudio. Por ultimo se aplicé los datos y resultados

obtenidos en cuadros de tabulacion y graficos a través del programa de SPSS

25



version 22 y Excel 2013, los cuales fueron analizados e interpretados por fuente

propia para luego elaborar las conclusiones.

3.7. Aspectos éticos

Para la realizacion del proyecto de investigacion se apel6 a la sinceridad y
honestidad de la autora y de la misma manera se evitd mantener una mala actitud
cientifica que viene a ser toda aquel acto o caso omiso que interfiere en la
investigacion cientifica y de los lazos entre investigadores los cuales se
encuentran formulados en el codigo actual del reglamento de investigacion.
También se incluye el facilitar informacion negativa en el estudio como parte de
una conducta mala. No debe interferirse con los errores cientificos o técnicos no
intencionados sino se infiere al acto deshonesto que suceda en los mismos.
Concytec (2014).
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V. RESULTADOS

Tabla 3

Resultados de la variable Responsabilidad Social Empresarial

Dimensiones Frecuencia Porcentaje %
Responsabilidad Econ6mica 70 34
Responsabilidad Etica 28 14
Responsabilidad Legal 66 32
Responsabilidad Filantrépica 40 20

Total 204 100

Fuente: Elaboracion Propia/ FXST/2020

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

80 70

66
60
40
40 34% )8 32%
2 I l - I I =
o O L]

Responsabilidad  Responsabilidad Etica Responsabilidad Legal  Responsabilidad
Economica Filantropica

=]

M Frecuencia M Porcentaje %

Figura 02: Elaboracion Propia/FXST/2020

En la presente figura se observa que la dimension de mayor frecuencia es la
responsabilidad econdmica con un 34% de incidencia en respuesta de los
encuestados, quienes manifiestan que dentro de la responsabilidad social
empresarial podemos afirmar la importancia que tiene el respaldo econémico en
una empresa; sin embargo en la responsabilidad legal se debe cumplir con
protocolo frente al covid-19, opinando los encuestados con un 32% que es
necesario estar en la normatividad legal, ahora en el aspecto ético y el aspecto
filantropico con mas bajo indice de resultado se puede decir que las opiniones
encuentran un punto de equilibrio basicamente en el estado emocional del
colaborador, es decir tendra eficiencia en la atencién siempre y cuando tenga

buena salud mental y emocional.
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Tabla 4

Resultados de la variable Imagen Corporativa

Dimensiones Frecuencia Porcentaje %
Recuerdo de Marca 43 21
Parametros Claves 8 4
Perfil del Usuario 153 75

Total 204 100

Fuente: Elaboracion Propia/ FXST/2020

IMAGEN CORPORATIVA

180
160
140
120

153

100
75%
80
60 43
2 . —
20 8 4%
’ ] —

Recuerdo de Marca Parametros Claves Perfil del Usuario

M Frecuencia M Porcentaje %

Figura 03: Elaboracion Propia/FXST/2020

En la presente figura se observa que la dimension con mayor incidencia es la del
perfil al usuario con un 75%, indicando que la imagen corporativa se ve reflejada
por el tipo de cliente que dependen de los aspectos demogréficos, psicograficos y
socioeconémicos; por el contrario los parametros claves responde al mensaje que
brindan los usuarios después de ser atendidos en el restaurante, el cliente se
fideliza de acuerdo a la atencion que recibe y recomienda a otras personas

teniendo un marketing gratis conocido como el boca a boca.
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Tabla 5

Tabla de contingencia de Responsabilidad Social Empresarial Imagen
Corporativa del restaurante La Tia Lichy, Tarapoto, 2020.
Imagen Corporativa Total
Responsabilidad Social © "
o 0 Qo
. (U S
Empresarial S 8 S
(2}
% 0 -
o —_
o = [@)
o2 Q o
g | 5 | %
i o8| @
Responsabilidad Econémica 15 3 52 70
Responsabilidad Etica 6 1 21 28
Responsabilidad Legal 14 3 49 66
Responsabilidad Filantrépica 8 2 30 40
TOTAL 43 8 153 204

Fuente: Elaboracion Propia/FXST/2020
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Tabla 6

Correlacion entre responsabilidad social empresarial e imagen corporativa del

restaurante La Tia Lichy, Tarapoto, 2020.

Responsabilidad | Imagen
Social corporativa
Empresarial
Responsabilidad | Coeficiente de
Social correlacion 1.000 0.713
Empresarial
sig (bilateral) 0.000
n 204 204
Rho de Imagen Coeficiente de
spearman corporativa correlacion 0.713 1.000
sig (bilateral) 0.000
n 204 204

La correlacién es significativa en el nivel 0.05 (2 colas)

Fuente: Elaboracion Propia/FXST/2020

Luego de la aplicacion de la prueba Rho de Spearman, se evidencié un

coeficiente de correlaciéon de 0.713, que indica la incidencia de la responsabilidad

social empresarial en la imagen corporativa del restaurante La Tia Lichy, por lo

tanto, se acepta la hipotesis planteada: Existe incidencia significativa de la

responsabilidad social empresarial en la imagen corporativa del restaurante La
Tia Lichy, Tarapoto 2020.
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V. DISCUSION

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a los
clientes de la empresa La Tia Lichy; siendo de gran importancia y ayuda para

verificar y mejorar comparando los trabajos previos de la presente investigacion.
Responsabilidad Social Empresarial

Con respecto a la Responsabilidad Econdmica, los resultados de estudio
muestran que estan de acuerdo con los platos ofrecidos por el restaurante para el
consumo de los clientes y de tal manera generar rentabilidad de la misma; por lo
gue consideran que la calidad ofertada es de agrado y por ende la mayoria opta
por consumir en el restaurante. Sin embargo, un minimo porcentaje sefala que
los precios no van acorde con los insumos ofrecidos; pero que si son calificados

para su consumo y que merece prevalecer en el mercado competitivo.

Por otro lado, la Responsabilidad ética de la empresa sefiala que el restaurante si
cumple con los estandares de salubridad en sus platos y servicios ofrecidos;
generando confianza para su consumo y recomendacion a otras personas. De tal
forma satisface a la empresa e incita a seguir mejorando para quedar bien con
sus actuales y futuros clientes/consumidores a cumplir con las sugerencias y

exigencias de los mismos.

Tal es el caso de la Responsabilidad legal, no menos importante, pero si incidente
en la empresa; por lo que de acuerdo a la investigacion los clientes sefialan que el
restaurante cuenta con todos los permisos y licencias de funcionamiento expedido
por la municipalidad local; ya que es necesario para brindar un servicio de calidad
cumpliendo con todos los protocolos y al mismo tiempo con las normas legales
empresariales que este requiere. Puesto que va de la mano con el libro de
reclamaciones o buzén de sugerencias donde la empresa esta listo a cumplir

frente algln impase y sobre todo boletas y facturas en orden para ser emitidas.

Es por ello que en el antecedente planteado de Lopez (2015), sefiala que un 66%
del area operativa no se integra la responsabilidad social empresarial como
estrategia por lo que se encuentra en un nivel bajo casi nulo y por ende no aplica
como ventaja competitiva a diferencia de los resultados de la presente

investigacion se manifiesta que el 59% en la parte de responsabilidad econémica
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estan de acuerdo y con un nivel alto de incidencia, puesto que los insumos de las
comidas que elabora el restaurante van de la mano con el precio justo que se
oferta a los clientes y con la calidad que les caracteriza; debido a que se esmeran
por cumplir todos los protocolos y estandares de salubridad que requiere para un

mejor servicio.
Imagen Corporativa

Con respecto a Recuerdo de Marca la mayoria de los clientes si recomendaria al
Restaurante La Tia Lichy a sus amigos y familiares; porque degustaron comidas
deliciosas y expendido de forma salubre, calidad y con precios justos que hacen
gue la empresa se vaya posicionando en el mercado competitivo. Puesto que los
clientes en su minoria eligen un restaurante de confianza, debido a que no se

llené las expectativas de los mismos.

Asimismo, los Parametros Claves muestran de acuerdo a las encuestas que el
restaurante si es reconocido en la ciudad de Tarapoto por los clientes, haciendo
que siga incrementando sus ventas y sus clientes. Puesto que otro grupo esta de
acuerdo con su carta variada de sus productos ofertados.

Por otro lado, el Perfil del Usuario en respuesta a la encuesta es que los clientes
se sienten a gusto porgue el restaurante no realiza ningun tipo de discriminacion y
sus puertas estan abiertas al publico en general; por lo que consideran que el
restaurante esta en una ubicacion estratégica que permite el buen acceso a toda
su fiel clientela y a los que quieran ser parte de la familia del restaurante La Tia

Lichy.

Es por ello que en el antecedente planteado de Sierra (2014), sefiala que existe
una percepcion deficiente de la imagen corporativa de la universidad y una débil
reaccion frente a estimulos que generan imagenes publicitarias a través de sus
contenidos, simbologia y lenguaje croméatico; concluyendo que no aprovechan ni
conocimientos ni emociones por parte de los usuarios a diferencia del restaurante
La Tia Lichy que sus clientes tienen preferencia por la empresa debido a la
confianza, calidad y las opciones de comidas en su variada carta; siendo una
empresa accesible al publico por su ubicacion y porque no discriminan,
obteniendo un marketing gratuito del boca a boca por parte de los clientes que si

recomiendan el restaurante.
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VI.

CONCLUSIONES

La responsabilidad social empresarial incide directamente en la imagen
corporativa del restaurante la Tia Lichy, Tarapoto 2020.

Las actividades de responsabilidad econdmica, determinan el éxito
empresarial y a la vez incide favorablemente en la imagen corporativa del

restaurante la tia Lichy Tarapoto 2020.

Las actividades de responsabilidad ética, muestran la responsabilidad del
trabajador por mostrar imagen corporativa positiva en el restaurante la tia
Lichy Tarapoto 2020.

Las actividades de responsabilidad legal, genera confianza en la imagen

corporativa del restaurante la tia Lichy Tarapoto 2020.

Las actividades de responsabilidad filantrépica, reciben el respaldo del
cliente al recibir atencion de calidad, mejorando la imagen corporativa del
restaurante la tia Lichy Tarapoto 2020
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VII.

RECOMENDACIONES

Se le recomienda al restaurante “La Tia Lichy” Tarapoto 2020 realizar
capacitaciones permanentes que involucre estratégicamente a la empresa
en temas de responsabilidad social empresarial, mediante el feedback y

considerando los recursos con los que cuenta.

El restaurante “La Tia Lichy” Tarapoto 2020 debe aplicar capacitaciones de
atencion a los clientes a sus colaboradores con el fin de lograr un buen

servicio y obtener mejor retorno de rentabilidad dentro de la empresa.

El restaurante “La Tia Lichy” Tarapoto 2020 debe realizar talleres,
orientados a mejorar la ética y moral de sus colaboradores siendo su
compromiso activo de cada uno de ellos como parte del valor y principio de

la empresa para mejorar la imagen corporativa.

El restaurante “La Tia Lichy” Tarapoto 2020 debe realizar evaluaciones
externas de calidad y servicio para el control y seguimiento de los procesos

dentro de la empresa.

El restaurante “La Tia Lichy” Tarapoto 2020 debe capacitar y potenciar las
actuales fortalezas para lograr mayor participacion en el disefio e
implementacion de estrategias que permitan ayudas sociales anénimas sin
fines de lucro en la sociedad, destacando la importancia de la presencia de

la empresa.
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ANEXOS



Anexo 1: Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Defln!C|on Dimensiones Indicadores |. Escala de
conceptual | operacional Item | medicion
John E_>|sell Para conocer B - Rentabilidad
Carroll  (citado Responsabilidad | _ ~.cio 1-
= por Eguez & - oononsabilid | Econdmica 2-
% Vega ) 2017)1 ad social - Desempeﬁo 3-
(7]
“5’_ ggm;e ala Riﬁ empresarial
= se utilizé —
|_|_J concepto  que | iainica Respops_abllldad Etica 4
T comprende las Etica
S . la encuesta y ) ) 5-
3 gﬁﬁéﬁ?&? como - Profesionalismo
=] ’ H
3 legales, éticas y :Jnnstrumento : ORDINAL
a
S e las de tal | Responsabilidad | 5. oho
% organizaciones manera  nos Legal >
@ engun unto dado sirvio para - Compromiso
del tiefnpo verificar el Buenas S
?;Ieir;tr::ege los Responsabilidad Practicas
: Filantrdpica i 10-
- Donaciones
. .| La Imagen - Espontaneo 11-
Ordozgoiti & Pérez Corporativa Re(I:\l/JIerdo de
(2014), define a la se conocio arca - Sugerido 12
imagen corporativa mediante la -
g P técnica de
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y el Posicion  de| 1%
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. Parametros Claves| Compra 14-
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2 cuestionario - Decision de
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S percepcion Demografico
S ffect binado| del client ioeconémi 17-
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Usuario
elementos del

marketing mix.




EL INSTRUMENTO SERA MEDIANTE DOS CUESTIONARIOS:
La variable solucion tiene como autor a John Bisell Carroll (2017), tomando cuatro

dimensiones que son el la responsabilidad econdémica, la responsabilidad ética, la

Anexo 2: FICHA TECNICA N° 1

responsabilidad legal y la responsabilidad filantropica.

El instrumento serd validado por 3 expertos profesionales licenciados especialistas en la

materia de investigacion.

INSTRUMENTOS DE VALIDACION DE LA VARIABLE RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL

% Titulo: “Responsabilidad Social Empresarial y su incidencia en la imagen corporativa en el restaurante La Tia

X/
L X4

Lichy, Tarapoto 2020”

Autor: Soplin Trigoso, Flavia Ximena

Dimensiones:

Dimension 1: Responsabilidad Econdmica.

Dimension 2: Responsabilidad Etica.

Dimension 3: Responsabilidad Legal.

Dimension 4: Responsabilidad Filantropica.

Escala medicién: Ordinal

Totalmente Desacuerdo | Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente
en ni desacuerdo De acuerdo
Desacuerdo

1 2 3 4 5

N° items: 10 items




Buenos dias/ Tardes esta encuesta es ANONIMA le pedimos que sea sincero en sus
respuestas. Por nuestra parte nos comprometemos a que la informacion dada tenga un

carcter estrictamente confidencial y de uso exclusivamente reservado a fines de

Anexo 3: ENCUESTA N1

Cuestionario: Responsabilidad Social Empresarial a los clientes del

restaurante La Tia Lichy, Tarapoto 2020

investigacion.

Puntuacion: Totalmente de acuerdo = 5 De acuerdo = 4 Ni de acuerdo ni desacuerdo= 3

Desacuerdo =2 Totalmente en Desacuerdo =1

Responsabilidad Social
Empresarial

Calificacion

2 1314

Responsabilidad Economica

¢Los precios de los platos ofrecidos por el restaurante son

1 rentables para usted como cliente?
2 ,El restaurante presenta el precio de sus platos de acuerdo a
0s insumos ofrecidos?
3 ¢Estas conforme con la calidad de los platos ofrecidos por
el restaurante?
Responsabilidad Etica
4 ¢El restaurante cumple los estandares de salubridad en sus
platos ofrecidos?
5 ¢El restaurante se esmera por cumplir las sugerencias y
exigencias de los clientes?
Responsabilidad Legal
6 ¢El restaurante cuenta con todos los permisos y licencias de
funcionamiento expedido por la municipalidad local?
7 ¢ Estas de acuerdo con el libro de reclamaciones o buzén de
sugerencias para los clientes que emplea el restaurante?
8 ¢Estas de acuerdo con la emision boletas y facturas al
momento de realizar el consumo de los clientes?
Respuesta Filantrépica
9 ¢El restaurante realiza apoyos a la comunidad o apoyo
social cuando lo solicitan?
10 ¢El restaurante promueve actividades sin fines de lucro para

sus colaboradores o quienes lo necesitan?




Anexo 4: FICHA TECNICA N° 2

La variable problema tiene como autores a Ordozgoiti y Pérez (2014), toman tres

dimensiones que son el recuerdo de marca, los parametros claves y el perfil del usuario.

El instrumento sera validado por 3 expertos profesionales licenciados especialistas en la

materia de investigacion.

INSTRUMENTOS DE VALIDACION DE LA VARIABLE IMAGEN

CORPORATIVA

% Titulo: “Responsabilidad Social Empresarial y su incidencia en la imagen corporativa en el restaurante La Tia

Lichy, Tarapoto 2020”
% Autor: Soplin Trigoso, Flavia Ximena

Dimensiones:

Dimension 1: Recuerdo de Marca

Dimensidon 2: Parametros Claves

Dimension 3: Perfil del Usuario
% Escala medicion: Ordinal

Totalmente Desacuerdo | Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente
en ni desacuerdo De acuerdo
Desacuerdo

1 2 3 4 5

% N° Items: 7 items




Buenos dias/ Tardes esta encuesta es ANONIMA le pedimos que sea sincero en sus
respuestas. Por nuestra parte nos comprometemos a que la informacion dada tenga un

carcter estrictamente confidencial y de uso exclusivamente reservado a fines de

Anexo 5: ENCUESTA N° 2

Cuestionario: La imagen corporativa del restaurante La Tia Lichy,

Tarapoto 2020

investigacion.

Puntuacion: Totalmente de acuerdo = 5 De acuerdo = 4 Ni de acuerdo ni desacuerdo= 3

Desacuerdo =2 Totalmente en Desacuerdo = 1

La Imagen Corporativa

Calificacion

2

3

i

Recuerdo de Marca

11

¢A la hora de elegir un restaurante en la ciudad de
Tarapoto, lo primero que recuerda es un restaurante de
conflanza?

12

¢Recomendarias al Restaurante La Tia Lichy a sus amigos o
familiares?

Parametros Claves

13

¢El restaurante La Tia Lichy, es reconocido en la ciudad de
Tarapoto por los clientes?

14

¢El restaurante presenta una carta variada en sus productos
ofrecidos para los clientes?

Perfil del Usuario

15

¢El restaurante presenta una buena ubicacion en la ciudad
de Tarapoto?

16

¢El restaurante va a dirigido_a todos los clientes sin
excepciodn ni discriminacion social, racial, etc.?

17

¢El restaurante ofrece una buena presentacion en sus platos

ofrecidos?




Objetivos

TITULO Problema Hipdtesis VARIABLES
General Especificos
“Responsabilidad | Problema General Determinar la Describir las actividades de Hi:  Existe incidencia
social ¢Cudl es la incidencia de la incidencia de la responsabilidad econémicay su S|gn|f|cat|\_/e_1 de 'Ia
responsabilidad social
empresarial y su responsabilidad social empresarial | responsabilidad incidencia con la imagen empresarial en la imagen

incidenciaen la
imagen
corporativa del
restaurante La
Tia Lichy,
Tarapoto 2020~

en la imagen corporativa del
restaurante La Tia Lichy,
Tarapoto 2020?

Problemas Especificos

¢De qué manera las actividades de
responsabilidad econémica
inciden en la imagen corporativa
del restaurante La Tia Lichy,
Tarapoto 2020?

¢De qué manera las actividades de
responsabilidad ética inciden en la
imagen corporativa del

restaurante La Tia Lichy,
Tarapoto 2020?

¢De qué manera las actividades de
responsabilidad econémica

inciden en la imagen corporativa

social empresarial
en laimagen
corporativa del
restaurante La Tia
Lichy, Tarapoto
2020.

corporativa del restaurante La
Tia Lichy, Tarapoto 2020.

Describir las actividades de
responsabilidad ética y su
incidencia con la imagen
corporativa del restaurante La
Tia Lichy, Tarapoto 2020.

Describir las actividades de
responsabilidad legal y su
incidencia con la imagen
corporativa del restaurante La
Tia Lichy, Tarapoto 2020.

Describir las actividades de
responsabilidad filantropica y su

incidencia con la imagen

corporativa del restaurante
La Tia Lichy, Tarapoto

2020, H1: Existe
incidencia significativa de
las actividades de

responsabilidad econdmica
en la imagen corporativa
del restaurante La Tia
Lichy, Tarapoto 2020, H2:

Existe incidencia
significativa de las
actividades de

responsabilidad ética en la
imagen corporativa  del
restaurante La Tia Lichy,
Tarapoto 2020, H3:
Existe incidencia
significativa de las
actividades de
responsabilidad legal en la
imagen corporativa del
restaurante La Tia Lichy,
Tarapoto 2020, H4: Existe
incidencia significativa de
las actividades de
responsabilidad filantropica
en la imagen corporativa
del restaurante La Tia

Variable Independiente:
Responsabilidad Social
Empresarial

Variable Dependiente:

Imagen Corporativa




del restaurante La Tia Lichy,
Tarapoto 2020?

¢De qué manera las actividades de
responsabilidad econémica
inciden en la imagen corporativa
del restaurante La Tia Lichy,
Tarapoto 2020?

corporativa del restaurante La
Tia Lichy, Tarapoto 2020.

Lichy, Tarapoto 2020,

Anexo 6: Matriz de Categorizacion.
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LAT

==[ALDOS Y MAS=

Tarapoto, Abril del 2020

Lic. Mg. Diaz Saavedra, Robin Alexander

Coordinador del Proyecto de Investigacion
Universidad Cesar Vallejo — Sede Tarapoto

Presente.-
Asunto: Aceptacion para realizar Proyecto de Investigacion

El motivo de esta carta es informarle de la aceptacion de la alumna FLAVIA

XIMENA SOPLIN TRIGOSO, identificada con DNI N° 73424282, estudiante de
la Carrera Profesional de Administracién en Turismo y Hoteleria ciclo IX, de la
Universidad Cesar Vallejo para la realizacion de su Proyecto de Investigacion
denominado “RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y SU
INCIDENCIA EN LA IMAGEN CORPORATIVA DEL RESTAURANTE LA TiA
LICHY, TARAPOTO 2020” en nuestra empresa.
Dentro de nuestra Empresa, desarrollara actividades que sean necesarias para
la elaboracion, desarrollo y culminacién del proyecto, agradeciendo a la
representada por tomar a esta empresa como su objeto de estudio e
investigacion, comprometiéndonos a brindarle todas las facilidades y los
recursos para la realizacion

Sin més por el momento reciba un cordial saludo de nuestra parte.

Atentamente,

Bertha Alicia Trigoso Villacorta

Gerente General “LaTia Lichy”



ANEXO 7: VALIDACION DE EXPERTOS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Tarapoto, 14 de Septiembre de 2020
Apellidos y Nombres del experto: Arévalo Zea Fretz
DNI: 43458900
Titulo/ Grado: Licenciado en Administracion en Turismo
Cargo e institucion en que elabora: Universidad Cesar Vallejo

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con una “X” en cada una de las celdas

N°

Inaceptable Aceptable Observaciones
ITEM

0|10 |20 30 [ 40 | 50 60 | 70 | 80 90 100

¢El instrumento de recoleccion X
de esta formulado con lenguaje
apropiado y comprensible

¢ El instrumento de recoleccién X
d datos guarda relacién con el

titulo de la investigacion

¢ El instrumento de recoleccién X
de datos facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion

¢Las preguntas del instrumento X
de recoleccién de datos se

sostiene en un marco teérico

¢las preguntas del instrumento X
de recoleccién de datos se
sostiene en antecedentes

relacionados con el tema

¢ El disefio del instrumento de X
recoleccion de datos facilitara
el analisis y el procesamiento

de datos

¢ El instrumento de recoleccién X
de datos tiene una

presentacion ordenada




¢El instrumento guarda X
relacion con el avance de la
ciencia, la tecnologia y la
sociedad

Promedio de valoracion: Es aplicable el instrumento de investigacién por guardar relacién con las dimensiones.

- 4 _[(;_ Fretz Arevalo Zea
REG. CLL N° 10-009




CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Tarapoto, 14 de Septiembre de 2020
Apellidos y Nombres del experto: Richard Foster Horna Rodriguez
DNI: 42445436
Titulo/ Grado. Licenciado en Administracion en Turismo
Cargo e institucion en que elabora: Universidad Cesar Vallejo

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con una “X” en cada una de las celdas

Inaceptable Aceptable Observaciones
ITEM

0|10 |20 30 [ 40 | 50 60 | 70 | 80 90 100

¢El instrumento de recoleccion X
de esta formulado con lenguaje
apropiado y comprensible

¢ El instrumento de recoleccién X
d datos guarda relacién con el

titulo de la investigacion

¢ El instrumento de recoleccién X
de datos facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion

¢Las preguntas del instrumento X
de recoleccién de datos se

sostiene en un marco teérico

¢las preguntas del instrumento X
de recoleccién de datos se
sostiene en antecedentes

relacionados con el tema

¢ El disefio del instrumento de X
recoleccion de datos facilitara
el analisis y el procesamiento

de datos

¢ El instrumento de recoleccién X
de datos tiene una

presentacion ordenada




¢El instrumento guarda
relacion con el avance de la
ciencia, la tecnologia y la
sociedad

Promedio de valoracion:

Es aplicable el instrumento de investigacion por guardar relacion con las dimensiones.

S

Mtro. Richard Foster Horna Rodriguez

DNI: 42445436




CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Tarapoto, de Septiembre de 2020
Apellidos y Nombres del experto: GARCIA GARCIA ANCELMO
DNI: 01146518
Titulo/ Grado: Lic. Administracién en Turismo / Mtro. Direccién y Consultoria Turistica.
Cargo e institucién en que elabora: Docente Universidad Cesar Vallejo.

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con una “X” en cada una de las celdas

Inaceptable Aceptable Observaciones
N° ITEM

0|10 |20 30 [ 40 | 50 60 | 70 | 80 90 100

1 ¢El instrumento de recoleccion X
de esta formulado con lenguaje

apropiado y comprensible

2 ¢ El instrumento de recoleccién X
d datos guarda relacién con el
titulo de la investigacion

3 ¢ El instrumento de recoleccion X
de datos facilitara el logro de

los objetivos de la investigacion

4 ¢Las preguntas del instrumento X
de recoleccion de datos se

sostiene en un marco teérico

5 ¢las preguntas del instrumento X
de recoleccién de datos se
sostiene en antecedentes

relacionados con el tema

6 ¢ El disefio del instrumento de X
recoleccion de datos facilitara
el analisis y el procesamiento

de datos

7 ¢ El instrumento de recoleccién X
de datos tiene una

presentacion ordenada

8 | ¢Elinstrumento guarda X

relacion con el avance de la




ciencia, la tecnologia y la
sociedad

Promedio de valoracion:

-

W“\L) 60

Firma
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