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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como principal objetivo describir el nivel de laimagen
corporativa de la Superintendencia Nacional de Registros Publicos desde la
perspectiva de los usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017. Para concretar el
estudio, se encuesté a 201 usuarios elegidos de manera aleatoria simple. El
instrumento utilizado fue una encuesta con 5 alternativas en la escala de Likert,
siendo validada por cuatro expertos, para posteriormente aplicarse la prueba de
Coeficiente de Alpha de Cronbach de 0.715, donde se evidencié un nivel de

aceptacion significativo.

Finalmente, el tipo de investigacion fue de un enfoque cuantitativo, descriptivo

simple, no experimental transversal.

Palabras clave: Imagen corporativa

ABSTRACT

The present investigation had as main objective to describe the level of the
corporate image of the National Superintendency of Public Registries from the
perspective of Los Olivos users in September 2017. To complete the study, 201
users were surveyed, it was used the probabilistic sampling technique. The
instrument used was a survey of alternatives 1-5 in the Likert scale, this was
validated by four experts, to later apply the Cronbach Alpha Coefficient test of 0.715,

was evidence of a significant level of acceptance.

Finally, the type of research was quantitative, simple descriptive, not experimental

transverse.

Key words: Corporate Image
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INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad a nivel mundial, las diversas organizaciones
evolucionan con el tiempo, pues tanto publicas como privadas se han
interesado en proyectar y dar a conocer una imagen positiva. Dicha imagen,
a través de la identidad y la reputacién ayuda a crear afinidad entre la

empresay su publico, y esta, a su vez, la permanencia en un mercado global.

En Latinoamérica, que incluye nuestro pais, el mercado es mas
competitivo y variado, por ello las empresas deben entender la trascendencia
de la imagen, pues este concepto estd evolucionando y las mismas
necesitan nuevos clientes y mantenerse en el mercado para captar la

demanda que se exige.

La Superintendencia Nacional de Registros Publicos no es ajena a lo
mencionado, pues actualmente proyecta una imagen corporativa muy
notoria en los usuarios del distrito de Los Olivos, especificamente en la sede
Lima Norte, en la Av. Alfredo Mendiola N° 5297, tomando en cuenta la
utilizacion de diferentes herramientas de difusion, asi como el manejo de

ciertos componentes que constituyen su identidad corporativa.

A lo largo de la investigacion se describird la imagen corporativa de
dicha institucion publica, puesto que el uso adecuado de los elementos de
difusion y proyeccion de imagen consolidan, en los publicos externos, el

existir o no existir de la organizacion.

Con ello afirmamos que no es necesario atravesar una etapa de crisis
organizacional para recién analizar una deficiente o eficiente imagen
corporativa a través de las diferentes herramientas y estrategias de difusion,
asi como la vinculacion de esta con la complacencia de los usuarios en base

a sus necesidades o expectativas.



Respecto a la variable imagen corporativa podemos afirmar que es la
estructura mental que se forman los publicos, como consecuencia de
procesar toda la informacion obtenida en relacibn a una organizacion
(Capriotti, 2013, p.29).

Hasta la actualidad, se han realizado investigaciones sobre la
importancia de la imagen corporativa en las instituciones. Uno de los
estudios realizado por Balladares, M. (2011) titulado Marketing de Servicios
y su influencia en la Imagen Corporativa del Restaurant Los Helechos
realizado por Balladares tiene como objetivo determinar un plan de Marketing
de Servicios, mediante la implementacién de una campafa publicitaria, para
mejorar la Imagen Corporativa en el Restaurant Los Helechos de la ciudad
de Ambato. La conclusion mas importante es que la empresa necesita crear

una nueva imagen para la valoracién de sus clientes sobre la atencién.

Dicha investigacion se basa en el enfoque de recepcion que explica a
la imagen corporativa como la percepcién de los diferentes publicos de una
organizaciéon; tomando en cuenta la formacion de una estructura mental.
Dicho concepto parte de la recepcion como resultado de la asimilacion e
internalizacion de toda informacién o falta de esta sobre una entidad. Asi
mismo Capriotti, P. (2013) basa sus investigaciones en las teorias de Aaker
& Myers (1984) quienes plantean que cada organizacion asume una
personalidad recibida por el publico externo; pues afirman que cada marca

€S una persona y que posee caracteristicas que la hacen unica.

Por tanto, esta construcciéon mental de una empresa por parte de los
publicos es lo que podemos denominar Imagen Corporativa de la
Organizacion, la cual condicionarda, en mayor o menor medida, la forma en

gue los individuos se relacionaran y actuaran con la compafia.

De este modo, lo que queremos lograr a través del tema de

investigacion es describir y analizar la imagen corporativa de la
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Superintendencia Nacional de Registros Publicos desde la perspectiva de
los usuarios, Los Olivos, setiembre 2017, asi como estudiar sus
herramientas de comunicacién externa y proponer su eficacia en la

utilizacién de los mismos.

1.2. Trabajos previos

Existen varias investigaciones internacionales sobre el tema; Lopez, A.
(2013) realizé la tesis titulada Imagen corporativa y su importancia para las
organizaciones en la gestion de la impresion presentada en la Universidad
Nacional Autonoma de Meéxico,teniendo como finalidad establecer
lineamientos que ayuden a saber como se forman las imagenes en la mente
de los publicos a los que determinada organizacién, empresa, candidato o

persona publica pretende llegar.

En relacion a la metodologia, la investigacion fue de tipo descriptivo
simple, en donde se tomd en cuenta los conceptos estudiados por la
psicologia social relacionados con la percepcién y la impresion, ademas de
la posibilidad de que fuesen gestionados para conseguir poder en la

sociedad.

Los resultados mas importantes indicaron que la imagen organizacional
forma parte de un bien intangible, gracias a los soportes de comunicacion
gue muestran la identidad de la organizacién, generandole valor al ocupar
cierto lugar en la mente de los publicos. Por tanto, la relacion entre dicha
investigacion y el tema de estudio es proporcionar informaciéon necesaria

sobre la imagen corporativa y su influencia en la percepcion de los usuarios.

Otra investigacion es la tesis de magister desarrollada por Amaya, M.
(2010) tituladaPercepcion de la imagen corporativa del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, analisis y propuesta presentada en el Instituto de
Ciencias Matematicas en Ecuador, que tuvo como objetivo conocer la

percepcion que tienen los usuarios de la informacién que produce la
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Institucion, sobre la imagen corporativa del Instituto Nacional de Estadistica

y Censos.

En cuanto a la metodologia, fue de un enfoque cuantitativo, el disefio de
investigacion de tipo exploratoria y descriptiva, permitiendo examinar el
problema de la percepcion de la imagen. El marco muestral lo conformaron
los usuarios que visitaban la biblioteca de la administracion central del INEC
durante los primeros ocho meses del afio 2009, en la ciudad de Quito, por
ello se les aplicé una técnica de muestreo no probabilistico, realizandose

finalmente el estudio sobre una muestra de 263 usuarios.

La conclusion mas transcendental del mencionado trabajo de
investigacion fue, que si el Instituto Nacional de Estadistica y Censos no da
a conocer lo que tiene, entonces los usuarios no van a poder disfrutar de lo
gue dispone y se les ofrece. Dicho trabajo es apreciable, ya que tiene la
vision de estudiar la imagen corporativa de la institucién y la percepcion de
los usuarios, a partir de la informacion que reciben, establece vinculo con el

tema de estudio en curso.

Finalmente, otro de los estudios refiere a la tesis realizado por Cobelo,
A. & Knapps, V. (2013) denominada Imagen Corporativa del Restaurant “Bar
San Roque” presentada en la Universidad Catodlica Nuestra Sefiora De La
Asunciéon en Paraguay y que tuvo como finalidad el analizar la imagen
corporativa del Restaurant “Bar San Roque” contrastando la imagen ficcion,

la imagen icono y la imagen actitud.

En relacion a la metodologia fue no experimental porque no se
manipularon las variables, tuvo un alcance descriptivo porque se analizo la
imagen corporativa proyectada por el Restaurant “Bar San Roque”, mientras
gue el enfoque fue mixto conllevando una parte cuantitativa (examinando
datos usando las encuestas) y otra cualitativa (entrevista semi-

estructurada).
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La poblacion estuvo conformada por hombres y mujeres de distintas
edades, a partir de 18 afos, quienes almorzaban y/o cenaban en el
restaurant, siendo considerados clientes. En relaciéon al muestreo fue

aleatorio simple y de caracter voluntario, conformado por 113 personas.

La conclusion mas destacada es que se comprobd que la imagen
corporativa se crea a través de diferentes factores, algunos planificados y
otros que nacen de acciones que no son controlados por los responsables,
cuyos resultados afectan a la comunicacion tanto interna como externa. Esto
constituye un trabajo relevante porque determina los diversos factores que
intervienen para construir una imagen corporativa y su repercusion en el

publico.

Respecto a los estudios nacionales, se considera la tesis elaborada
por Moreno, M. & Rojas, Y. (2015) titulada La imagen corporativa y su
influencia en la captacién de clientes de créditos pymes por la Edpyme
“Credivision S.A agencia de Otuzco 2010 - 2013presentada en la
Universidad Privada Antenor Orrego en Trujillo y que tuvo como finalidad
determinar la influencia de la imagen corporativa en la captacion de clientes

de créditos pymes en la Edpyme Credivision Agencia Otuzco.

En relacién a la metodologia, la investigacion fue de tipo descriptivo
simple, puesto que consistié fundamentalmente en determinar la situacion
de la imagen corporativa, en el periodo de estudio de la Edpyme Credivision
S.A. Agencia Otuzco, para conocer su influencia en la captacion de clientes
de créditos pymes, utilizando asi el cuestionario y la guia de andlisis

documental.

La conclusion mas resaltante fue que dicha empresa debia orientar a
los actuales clientes y futuros nuevos clientes en el uso del medio online, a
través de la pagina web. Para esto era necesario también redisefiar la pagina

web de manera que sea facil de entender y manejar.
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Dicho trabajo es importante ya que determina la relevancia de la
influencia de la imagen corporativa tanto en los clientes actuales y futuros de
la empresa, considerando que también utilizan diversas herramientas de

comunicacion a las que los usuarios no deberian ser ajenos.

Otra de las investigaciones se denomina Andlisis de la imagen
corporativa en el publico externo de Pacifico Seguros realizado por Vidal, A.
(2013) y cuyo objetivo fue determinar la identidad corporativa existente en la
Compafia de Seguros Pacifico en Arequipa. En relacion a la metodologia,
el tipo de investigacion utilizado fue mixto por ser de analisis cuantitativo y
cualitativo aplicandose a una muestra de 283 personas que conformaban la

cartera de clientes de la Compaifiia Pacifico Seguro.

Sobre los resultados demostrados en la investigacion, Seguros
Pacifico ofertaba seguros de salud y vida, y la imagen que se proyectaba
referia a la experiencia de vivir con tranquilidad y plena confianza a través
del sélido respaldo que se brindaba ante sucesos inesperados y que

estuvieron reflejados en su slogan.

Finalmente, la tesis denominada Percepcion e imagen del centro
comercial Plaza Norte desarrollada por Evanan, C. (2016) tuvo como
finalidad determinar la percepcion e imagen actual que se forma en torno al

Centro Comercial Plaza Norte.

En este caso, la investigacion fue de enfoque mixto puesto que se
realizaron encuestas y entrevistas a profundidad a los clientes y ejecutivos,
respectivamente. Por ello, se desprende del estudio que los clientes y
visitantes del centro comercial no percibian, en el momento inicial, las
diferencias competitivas del establecimiento comercial Plaza Norte con el

resto que conforma la competencia como Mega plaza.

Ante estas investigaciones, podemos afirmar que la imagen

corporativa se afianza en la percepcion de los diferentes tipos de publicos
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asumiendo un papel importante en un mercado global y que, cada vez, se

vuelve mas competitivo.

Debido a que la investigacion requiere de una teoria con la que se
avale, se utilizo la teoria funcionalista presentado por Harold Lasswell (1948)
y Charles R. Wright (1954).

Lasswell(lcomo se cita en Lasswell, 1986), consideré estudiar la
comunicacion de masas desde dos marcos de referencia, tanto su estructura
como sus funciones. Sefialando asi, ejercicios de supervisar el entorno,

interpretar dicha informacion, y comunicar las normas sociales de un grupo
(p.51).

En tanto, Wright afiadié la existencia de posibles consecuencias, que
pueden ser los resultados buscados explicitamente, los resultados
inesperados y los efectos indeseables desde el punto de vista de la sociedad
(Lozano, 1996, p.46).

El objetivo de este modelo es el conocer ¢Quién dice qué, en qué

canal, a quién y con qué efecto?

1.3. Teorias relacionadas al tema

Dentro del marco de la imagen corporativa se manejan diversos
conceptos de la misma, siendo planteados por varios autores como (Capriotti,
P., 2013; Scheinsohn, D., 2001; Chéaves, N., 1998).

Segun Capriotti (2013), la imagen corporativa es la estructura mental
que se forman los publicos, como consecuencia de procesar toda la

informacion obtenida en relacion a una organizacion (p. 29).

Concordando con lo anterior, Chaves (1998) nos menciona que una

organizacion puede transmitir un mensaje sobre si misma a todo su publico,
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pero lo importante es la recepcion de dicho mensaje, pues la imagen
corporativa es lo que un determinado publico percibe sobre la organizacion a

través de la acumulacion de todos los mensajes recibidos (p.21).

La Superintendencia Nacional de Registros Publicos viene a ser una de
las pocas organizaciones que realmente se han preocupado por proyectar una
buena imagen, esto sin necesidad de atravesar una etapa de crisis
organizacional, para empezar a utilizar diversas herramientas de

comunicacién dirigidas especificamente a los usuarios.

Chéaves (1998) habia indicado anteriormente que en el lapso de la
construccion de la imagen corporativa, la comunicacion desarrollada por la
empresa juega un papel fundamental. Esto por una adecuada gestion de
comunicacién corporativa que puede ayudar a construir y mantener
relaciones cordiales de entendimiento y compromiso con los grupos a los

gue se dirige (p.14).

Dicha agrupacién de mensajes puede llevar a una manera de
relacionarse con los usuarios a largo plazo, es por ello que la organizacion
debe ser muy inteligente y tener una sobresaliente forma de innovar y

transmitir las decisiones que toma.

Ademas, podemos afirmar que la imagen corporativa de una empresa
u organizacién, nace desde lo que el publico piensa en relacion a todo lo que
se le ha transmitido, en ciertos casos como producto de estrategias de

comunicacion planteadas.

En ese sentido, la Superintendencia Nacional de Registros Publicos
establece ciertos criterios para proyectar una imagen positiva en los usuarios;
sin embargo, no son posibles de ser gestionados directamente, sino que

abarca todo un proceso.
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Entendiendo esto, Scheinsohn (2001) nos menciona que, debido a que
la imagen es una construccion elaborada por el publico, podria gestionarse de
manera indirecta y por medio de diversos activadores, como identidad, cultura,

personalidad, comunicacion, vinculo e imagen (p.293).

De este modo, el publico serd capaz de percibir cada detalle de la
organizacion, incluso las pequefas cosas que uno deja de lado, tal vez por
preocuparse mas por el area administrativa. Por su parte, Capriotti (2013)
estructura la imagen corporativa en tres grandes grupos: primero, como

imagen ficcién; segundo, la imagen icono; y tercero, la imagen actitud:

En primer lugar, la Imagen-Ficcion refiere a lo que se busca proyectar
como apariencia, esto implica la manipulacion de la realidad y es
considerada por la mayoria como una manera de ocultar una realidad. Dicha
explicacion, muchas veces, las empresas recurren a este tipo de imagen en
el reflejo de sus instituciones (p.16).Asi, los miembros del area de imagen y
prensa de la Superintendencia de Registros Publicos, utilizan como primer
recurso a la propaganda, en donde dan a conocer las principales funciones
de la organizacion, asi como las actividades mas destacadas y enfocadas

en los usuarios.

No obstante, Edward Bernays (2015) citado en
Capriotti (2013) discrepa la denominacién imagen en el ambito de las
relaciones publicas, esto porque presenta diversos significados y podria
originar confusién en el lector o cliente haciéndolo pensar que las relaciones

publicas mantienen relaciones utopicas con la organizacion (p.17).

Por su parte, se distingue también la relacién entre imagen y realidad,
lo que se proyecta y lo que es objetivamente. Tomando en cuenta a Boorstin
(1977) citado en Capriotti (2013) quien sefala que la imagen ficcidn constituye
un perfil adecuado en base a los objetivos de una persona, empresa,
corporacion o servicio, por lo que plantea algunas dimensiones o

caracteristicas en su constitucion:
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Por un lado, debe ser sintética puesto que organizada y construida con
el fin de cumplir el objetivo formando una impresion de la imagen. Ademas,
debe ser creible porque creer en lo que proyecta una imagen es
imprescindible para conseguir el éxito. Luego, ser pasiva al mismo tiempo

ya que los contenidos y mensajes de la imagen deben responder a la misma.

Asi mismo, ser concreta en su mensaje y atractiva hacia la percepcion
del publico, simplificada mostrando solo las fortalezas del individuo u objeto
mostrado en la imagen vy, finalmente ambigua ya que se ubica entre la
imaginacion y los sentidos, asi como la realidad, los deseos y gustos de sus

usuarios (p.17).

En segundo lugar, la Imagen-icono refiere a todos los componentes
gue responden a su identidad iconica, formando parte de este grupo: el
logotipo, la tipografia, los colores de la organizacion, el disefio arquitectonico,
inclusive el propio nombre de la organizacién. Por lo tanto, la imagen incluye
al icono como parte completa de sus elementos que la constituyen (Capriotti,
2013, p19).

En otras palabras, sera todo lo perteneciente a los objetos reales y que
podran ser detectados a partir del primer contacto con la vista. Moles (1975),
citado en Capriotti (2013) plantea que la Imagen-icono constituye la columna

de la comunicacion visual y que trasmite un mensaje ajustado a la realidad
(p.20).

Asi, mencionaremos a quienes forman parte de la imagen icono dentro
de la institucion. Primero, las iniciales SUNARP (Superintendencia Nacional
de Registros Publicos), que en ciertos momentos vienen a ser motivo de
confusién y en otros, sindbnimo de seriedad, reflejando en un solo nombre el
compromiso de sus servicios; luego, son el logotipo, el color y la topografia
utilizados, que deben de atinar para proyectarse positivamente en la mente

de los usuarios, y sean de paso facil de recordar.
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Por ultimo, la Imagen-Actitud, en este punto, Capriotti (2013) afirma que:

La imagen de la empresa es la evaluacién en la que los usuarios
otorgan ciertos atributos que la llevarian a diferenciarse de las demas
organizaciones. Tomando ciertas caracteristicas para elaborar valoraciones
en relacion a la organizacion, obteniendo una posicion y una forma de

recepcion sobre la misma (p.22).

El autor toma como referentes a(Katz, 1960; Krech et al., 1978;
Brecker, 1984; Vander Zarden, 1989), para explicar sus componentes

fundamentales:

El componente cognitivo, tratandose de los pensamientos, creencias e ideas
gue tenemos sobe una determinada organizacién. Siendo asi, la parte
reflexiva.

El componente emocional, referente a los sentimientos y emociones tanto de
simpatia o de odio que provoca una organizacién al ser percibida.
Manejandose la parte irracional.

El componente conductual, abarca la determinada predisposicién de actuar

ante una organizacion. Siendo asi, el componente conativo (p.23).

En este punto, nos referimos mas al feedback de los usuarios para la
organizacion, pues depende de qué tanto conozcan sobre ella, mayor sera
su poder de recepcion. Si conocen la historia de la SUNARP, la vision y
mision, los valores corporativos, la evaluacién global sobre la atencion al
usuario, o si han sido consumidores de las diversas herramientas de
comunicaciéon. Conforme a lo mencionado, ellos podran responder
positivamente, siempre en cuando los indicadores anteriores coincidan

perfectamente en la realidad.

Otro punto importante sobre el estudio de la imagen corporativa es
sobre su estructura. Asi, Capriotti (2013) consideré algunos estudios
realizados en el campo de la socio fenomenologia y la psicologia social,
tomando en cuenta asi, cierta categorizacion para explicar de manera mas

clara y suficiente, todo lo relacionado con la imagen corporativa (p.54):

19



En ese sentido, la imagen corporativa como una Estructura Mental
Cognitiva implica que el conocimiento de una organizacibn es un
conocimiento directo como resultado de la vinculacion entre la empresa
como una persona en la vida frecuente de sus publicos (Herreros, 1992,
citado por Capriotti, 2013).

Sobre los efectos de la imagen corporativa como Estructura Mental
Cognitiva, segun Leyens et al., (1992) citado en Capriotti (2013), los
individuos realizan juicios siempre en cuando tengan la impresion de poseer
suficiente informacion relevante y aceptable sobre determinado objeto, y que

por lo tanto se encuentran en posicion de juzgar (p.67).

La misma que serd motivacion para responder a la empresa con quien
se relaciona, sea con una conducta positiva 0 negativa. Y que, de algun
modo, repercutird a corto o largo plazo, inclusive llegar a influir en mas

individuos, convirtiéndose ya en un aspecto grupal.

Un punto importante es el proceso de formacion de la imagen
corporativa ante sus publicos, esta se determina de acuerdo al grado de
conocimiento que se tenga en referencia a la misma, para que prOximamente
pueda dar una valoracién y finalmente responda con una actitud o la
produccion de datos adicionales. Por ello, es muy importante considerar dos
aspectos fundamentales en el proceso de formacién de la primera variable

estudiada.

Capriotti (2013) sefiala que la comunicacion desde la organizacion se
da cuando las empresas no quedan a la espera de que los publicos formen-
por cuenta propia- una imagen suya; por el contrario, pretenden influir con
una imagen positiva, estableciendo claramente ciertas estrategias de accion

y comunicacion (p.70).

En tanto, desde el punto de vista de los publicos, la comunicacion de
una organizacion puede llegar a involucrar toda la informacion que recibe
fuera del plan de comunicacién establecida, siendo muchas veces, producto

de ciertas actividades involuntarias que realiza u origina la institucion.
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Segun Robbins (1987) citado en Capriotti (2013) la influencia del
entorno esta determinada por individuos del exterior que afectan a la

organizacion y sobre quienes tiene poco o nada de control (p.86).

Dicha investigacion se basa en el enfoque de recepcion que explica a
la imagen corporativa como la percepcién de los diferentes publicos de una
organizacion; tomando en cuenta la formacion de una estructura mental.
Dicho concepto parte de la recepcidon como resultado de la asimilacion e
internalizacion de toda informacién o falta de esta sobre una entidad. Asi
mismo Capriotti, P. (2013) basa sus investigaciones en las teorias de Aaker
& Myers (1984) quienes plantean que cada organizacion asume una
personalidad recibida por el publico externo; pues afirman que cada marca

€S una persona y que posee caracteristicas que la hacen Unica.

A partir de lo expuesto, se puede afirmar que es importante conocer
de manera integral y frecuente la percepcién de los publicos sobre la imagen
de la organizacion; sin embargo, en cierta medida no se cumple en algunas
organizaciones por diversos motivos; entre ellos, el desconocimiento del tipo
de publico al cual se dirigen, ya que no siempre son los mismos canales de
comunicacion y difusion organizacional los frecuentados o utilizados por

consumidores y usuarios.

1.4. Formulacion del problema

Problema general:

¢,Cudl es el nivel de la imagen corporativa de la Superintendencia Nacional
de Registros Publicos desde la perspectiva de los usuarios de Los Olivos,
setiembre del 2017?

Problemas especificos:

¢, Qué imagen ficcion de la SUNARP tienen los usuarios de Los Olivos,

setiembre, 2017?
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¢, Qué imagen icono de la SUNARP tienen los usuarios de Los Olivos,

setiembre, 2017?

¢, Qué imagen actitud de la SUNARP tienen los usuarios de Los Olivos,
setiembre, 20177

1.5. Justificacion del estudio

El tema de investigacion es importante puesto que la imagen
corporativa constituye un aspecto primordial en el desarrollo de una
organizacion y que es analizado durante muchos afios. De esta forma, dicho
estudio contribuird a las Ciencias de la Comunicacion aportando diferentes
conocimientos sobre imagen en las organizaciones y sus implicancias en

relacidn a la interacciéon con los usuarios de Los Olivos.

Se decidié investigar este tema ya que muchas organizaciones

consideran que la funcion de proyectar una imagen adecuada y eficiente ante
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los publicos es secundaria tomando en cuenta solo objetivos empresariales.
Por ello, el presente estudio reafirma la importancia de la imagen corporativa

desde la perspectiva de este tipo de publico externo.

En el caso particular de la imagen corporativa de la SUNARP en la
atencion y relacién con los usuarios es importante investigar el adecuado
manejo del area de imagen institucional y sus caracteristicas a nivel de
publico externo tomando en cuenta que diariamente estas personas
concurren a dicha institucién para gestionar sus inscripciones de contratos

de bienes inmuebles y negocios.

Finalmente, el tema de investigacidn es significativo porque utilizara
el método cientifico a través de la observacion, elaboracién de instrumentos
de investigacion y discusion de resultados que me permitirdn establecer la

validez de mi hipdtesis. Ademas, esto servirA para motivar a otros

investigadores a profundizar y contrastar la informacién brindada.

1.6. Hipotesis

Hipotesis General:
La imagen corporativa de la SUNARP es percibida positivamente por los

usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017.

Hipotesis Especificos:
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La imagen ficcién de la SUNARP es importante en la percepcion positiva

de los usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017.

La imagen icono de la SUNARP refleja la percepcion positiva de los

usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017.

La imagen actitud de la SUNARP es coherente con la percepcion positiva

de los usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017.

1.7. Objetivo

Objetivo general:
Describir la imagen corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los

usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017.

Objetivos especificos
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Describir la imagen ficcion de la SUNARP en los usuarios de Los Olivos,
setiembre, 2017.

Describir la imagen icono de la SUNARP en los usuarios de Los Olivos,
setiembre, 2017.

Describir la imagen actitud de la SUNARP en los usuarios de Los Olivos,
setiembre, 2017.

METODO
2.1. Disefio de investigacion

De acuerdo a la investigacion el enfoque es cuantitativo. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), el enfoque cuantitativo usa la
recoleccion de datos para probar hipoétesis, con base en la medicion
numeérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias. Bernal (2006) indica que la investigacion
cuantitativa se basa en la medicion y recopilacién de las particularidades de

los fendbmenos sociales, y en un marco conceptual relacionado al tema
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estudiado, aparte de ello también de un conjunto de premisas que
establezcan relacion entre las variables (p. 33).

El tipo de investigacion es no experimental porque son estudios
descriptivos. De acuerdo a los autores Herndndez, Ferndndez y Baptista
(2006) la investigacion no experimental no incluye la manipulacion de
variables; en otras palabras, no se requiere modificar alguna variable de
estudio sea independiente o dependiente; este tipo de investigacion esta
ligada en la observacion de los fendmenos en su realidad o forma Unica para

que, posterior a ello, analizarlos de manera objetiva y precisa (p. 116).

Del mismo modo, la investigacibn se ubica en un disefio
transeccional, el cual es definido por Hernandez Sampieri (2014) como un
disefio que recolecta datos de un solo momento con el propésito de describir
variables y analizar sus caracteristicas e interrelacién en un momento dado.
Asi mismo, el presente trabajo es de nivel descriptivo, tomando en cuenta a
Hernandez et at. (2014), las investigaciones descriptivas estudian las
incidencias y los valores en que se manifiestan una o mas variables de una
poblacién determinada. En este caso, la variable en analisis es imagen
corporativa y su estudio en base a la perspectiva de los usuarios que viven

en Los Olivos durante este afio.
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2.2. Variables y operacionalizacion
Variable Definicidn Definicion operacional Dimensiones Escala de
conceptual Indicadores Items medicion
Es la estructura ] Imagen ficcion FPropaganda [
mental de la| L2 _ imagen
organizacion gue | corporativa Imagen icono Nombre n
se forman los| comprende la .
publicos, como| organizacion visual e Logotipo
. . I
Vi resultado  del| ideclogica de Ia
procesamiento | institucion hacia los Color v
Imagen de  toda 13| pidblicos intemos v _ )
cOrposativ informacion externos. Dicha Tipografia |
relatva a Ia distribucian Ezcala de
organizacion. Historia de la organizacion Wil Likert
ot 7013 comprende la
png} : '| imagen ficcion, la
o imagen icono y la Vision y mision Vi
imagen actitud.
Valores corporativos X
Imagen actitud
Atencion al usuario X
Herramientas de ;{]'I
COMmUMicacion 1l

(Pagina web, revista, redes
sociales)




2.3. Poblacién y muestra

Unidad de analisis

Esta constituida alrededor de 420 personas mayores entre 35 a 60

afnos, quienes se encuentran ubicadas en el distrito de Los Olivos.

Poblacién

De acuerdo a Ramirez (2005) la poblacion constituye el conjunto de
elementos que forma parte del grupo de estudio; por tanto, se refiere a todos
los elementos, que en forma individual, podrian ser cobijados en la
investigacion. La poblaciéon la define el objetivo o propédsito central del
estudio y no estrictamente su ubicacion o limites geogréficos, u otras
caracteristicas particulares al interior de ella; asi mismo Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) ensefian que poblacion es el conjunto de todos

los casos que concuerdan con una serie de especificaciones.

Teniendo en consideracion el parrafo anterior, se manifiesta que la
poblacion de esta investigacion comprendera 201 usuarios de la
Superintendencia Nacional de Registros Publicos del distrito de Los Olivos,
guienes son personas adultas entre 35 a 60 afios, que tienen un interés de
superacion, puesto que usualmente acuden por temas de negocios y
reconocimiento de sus bienes publicos. Dicha poblacion se determiné

mediante previa consulta al personal administrativo de la entidad publica.
Muestra

Segun Ramirez (2005) la muestra consiste un grupo reducido de
elementos de dicha poblacion, al cual se le evallan caracteristicas

particulares, generalmente, aunque no siempre, con el propdsito de inferir

tales caracteristicas a toda la poblacion. En estos casos nos referimos
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amuestras representativas y los elementos que la componen son tomados al

azar, muestreo aleatorio simple y estratificado.

Para determinar el tamafio de la muestra se aplicé la formula de

muestreo aleatorio simple correspondiente a poblaciones finitas.

Z>XNXpXxq

e? (N-1) + Z?xp x g

n = 196°x420x0.5x05 =
0.052 (420-1) + 1.962x 0.5 x 0.5
n=201

n: tamafio muestral

N: tamafio de la poblacion

Z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, Z a= 0.05 = 1.96

p: prevalencia esperada del parametro a evaluar, en caso de desconocerse
(p =0.5), que hace mayor el tamafio muestral g: 1 — p (si p = 50%, q = 50%)

e: error que se prevé cometer si es del 5%, e = 0.05.

Del total de 420 usuarios mensuales, solo se considerard como objeto de

estudio a 201 personas.

Muestreo

Las técnicas de muestreo que se usaran seran las muestras
probabilisticas, que son esenciales en los disefios de investigacion
transeccionales, tanto descriptivos como correlaciénales-causales (las
encuestas de opinién por ejemplo), donde se pretende hacer estimaciones

de variables en la poblacién, segun Hernandez, Fernandez, Baptista (2010).
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Ademas dichas muestras probabilisticas son de tipo aleatorio simple,
puesto que la poblacion es relativamente pequefa, tomando en cuenta que
son usuarios entre 33 a 55 afios con caracteristicas demograficas y

psicograficas similares.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

En base a Landeau (2007) luego de haberse establecido la muestra
adecuada y objetiva, se procede a efectuar la recoleccion de datos
relacionados con las variables de estudio; por consiguiente, el procedimiento
dependera primordialmente de las variables, del tipo de investigacion, del

problema planteado y del investigador.

Para obtener los datos necesarios para el proceso de investigacion se
ha propuesto la aplicacién de una encuesta a través de un cuestionario que
consta de 13 preguntas debidamente validada por expertos, el cual se enfoca
al estudio de la imagen corporativa de la institucion SUNARP desde la
perspectiva de los usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017. La manera
correcta de recoleccion de datos se basa en la aplicacibn de dicho
instrumento  previamente evaluado por profesionales expertos vy
posteriormente validados; de esta manera se cerciorara la objetividad de los

mismos que se obtendran después de realizar dichas encuestas.

Segun Kerlinger (2002) la confiabilidad se define como el Grado en
gue un instrumento produce resultados consistentes y coherentes; es decir,
en gue su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados
iguales. Por otro lado, Hernandez Sampieri (2010), sostiene que el Alfa de
Cronbach es un coeficiente utilizado para medir la confiabilidad de
instrumentos a aplicar en un estudio. Por ello se debe tomar en cuenta que
si se obtiene hasta 0.20, es una sefial de confiabilidad nula; si el resultado
es hasta 0.40, la confiabilidad es baja; si se alcanza hasta 0.60, es confiable;
si se supera el 0.61 es muy confiable, y si es mayor a 0.81 la confiabilidad

es excelente.
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Valores de confiabilidad aplicados a los instrumentos.

Rangos Magnitud
0.01a0.20 Confiabilidad nula
0.21a0.40 Confiabilidad baja
0.41a0.60 Confiable
0.61a0.80 Muy confiable
0.81a1.00 Excelente confiabilidad

Coeficiente de alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach | estandarizados | N de elementos
, 715 , 766 13

Fuente: elaboracién propia

En el presente estudio, el coeficiente alfa de Cronbach total del
instrumento fue de 0.715, ubicandose en el rango muy confiable. El nimero

de elementos corresponde al nimero de preguntas consideradas en el

instrumento.
Resumen de procesamiento de casos
N %
casos Valido 201 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 201 100,0

Fuente: elaboracion propia
a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
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2.5. Métodos de analisis de datos

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2006) sefialan que una vez
que los datos se han recopilado, transferido a una matriz, guardada en un
archivo y cancelando errores, se procedera con el analisis de los datos
utiizando un programa computacional, entonces para la presente
investigacion de tipo cuantitativo se analizaran los datos de la siguiente

manera:

- Estadistica Descriptiva: Que permitira describir los datos, los
valores o las puntuaciones obtenidas por cada variable. Estas
comprenderan la distribucién de frecuencias, medida de tendencia
central (media, mediana y moda), medidas de variabilidad (rango,
desviacidn estandar y varianza) y analisis de graficas y

puntuaciones “z”.

De este modo se pretende utilizar los datos recolectados; sin embargo, para
la mayor precision de la informacion a obtener se propone el uso del software
estadistico IBM SPSS Statistics version 21 (espafiol), que garantiza los
resultados obtenidos de forma objetiva, ya que comprende el analisis
predictivo, ademas sustentara los resultados de la estadistica descriptiva que
se planteé lineas arriba. De esta manera los principales criterios sobre los
métodos de andlisis de dichos resultados seréan el rigor, validez y confiabilidad.
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2.6. Aspectos éticos

En la realizacion de la presente tesis se toma en cuenta los principios
éticos fundamentales considerados sobre la ética en la comunicacion
corporativa y en el comunicador social implementado por la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad César Vallejo.

Estos estan vinculados con la sociedad y la profesion; tomando en
cuenta que dicha investigacion tiene como objetivo describir la imagen
corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los usuarios de Los

Olivos, en setiembre del 2017.

Dicha finalidad se centra en analizar las consecuencias de la imagen
corporativa por parte de esta empresa publica hacia los usuarios quienes se
encuentran en Los Olivos, asi como mejorar el uso de herramientas

comunicaciones dirigidas a este tipo de publico externo.

Por ello, el deber ético del comunicador social radica en las
competencias profesionales favorables para nuestra sociedad y; finalmente,
las competencias laborales que son necesarias para el desempeiio del

trabajo.

Por dltimo, dentro de la ética del comunicador social se incluye el
respeto por la propiedad intelectual tomando en cuenta que dicho trabajo de
investigaciéon cumple con criterios fundamentales como la honestidad en el
desarrollo de las teorias y demas contenidos citados adecuadamente segun

la normativa APA.
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. RESULTADOS

Grafico 1:
El material promocional (afiche y brochure) de la SUNARP me transmite la
informacion necesaria sobre los servicios que ofrece.

100

80

60

Porcentaje

40

20

0 : 2.5%]
Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo
Fuente: elaboracion propia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nide acuerdo ni en
196 97,5 97,5 97,5
desacuerdo
De acuerdo 5 25 2,5 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 1, observamos que de los 201 usuarios de la
Superintendencia Nacional de Registros Publicos, el 97, 5 % sefialé no estar de acuerdo
ni en desacuerdo con que el material promocional de la institucion le transmita la
informacion necesaria sobre los servicios que ofrece. Cabe precisar que el 2,5 % solamente
esta de acuerdo; por tanto, se interpreta que existe un bajo cumplimiento debido a la falta

de interés por la lectura por parte de los usuarios.
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Gréafico 2: El nombre de la institucion es directamente identificada por los
servicios que me brinda.

Porcentaje

Totalmente ce acuerdo

Mi de acuerdo ni en De acuerco

desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en
2 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
De acuerdo 136 67,7 67,7 68,7
Totalmente de acuerdo 63 31,3 31,3 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 2 se indica que, de los 201 usuarios de la
Superintendencia Nacional de Registros Publicos, un 67,7% considera estar de acuerdo
en cierta parte con que el nombre de la institucion sea directamente identificada por los
servicios que brinda, pues sefialaron que al nombrar solamente las iniciales, muchas veces
es motivo de confusidon con otra institucion publica (SUNAT). De la misma forma solo un
31,3% esta totalmente de acuerdo con ello, quienes califican que si se refleja en el nombre,

los servicios que brinda.

35



Gréfico 3:

El logotipo de la SUNARP es facil de recordar.

Porcentaje

i cle acuerdo nien
desacuerdo

De acuercdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en
52 25,9 25,9 25,9
desacuerdo
De acuerdo 142 70,6 70,6 96,5
Totalmente de acuerdo 7 3,5 3,5 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 3, se muestra que de los 201 usuarios de la

SUNARP, el 70,6 % afirma estar de acuerdo con que el logotipo de la institucion sea facil

de recordar. Cabe precisar que el 25,9 % indicé no estar de acuerdo ni en desacuerdo, los

mismos que sefalaron no prestar mayor atencion, pero que si era de su agrado.
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Grafico 4:
Los colores del logotipo de la SUNARP me expresan seguridad y
confiabilidad.

a0

Porcentaje

40

T T
En desacuerdo  Nide acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: elaboracién propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 5 5 5
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 23 11,4 11,4 11,9
De acuerdo 176 87,6 87,6 99,5
Totalmente de acuerdo 1 5 5 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 4 se indica que, de los 201 usuarios de la
SUNARP, el 87,6 % afirma estar de acuerdo con que los colores del logotipo de la
institucion les expresan seguridad y confiabilidad. Asi también, un 11,4% sefal6 no estar
de acuerdo ni en desacuerdo, demostrandose asi, que los colores escogidos son
agradables y cumplen en su mayoria la funcién de transmitir seguridad y confiabilidad en

los usuarios.
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Gréfico 5:

La tipografia que utiliza la SUNARP me transmite seriedad y formalidad.

100

80

60

Porcentaje

40

20

T
En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

T
De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Fuente: elaboracién propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 5 5 5
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 10 >0 >0 >°
De acuerdo 187 93,0 93,0 98,5
Totalmente de acuerdo 3 15 15 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 5, se muestra que de los 201 usuarios de la
SUNARP, el 93 % esta de acuerdo con que la tipografia que utiliza la institucién, transmita
seriedad y formalidad. Ademas, el 5 % expreso no estar de acuerdo ni en desacuerdo, esto

demuestra que la tipografia escogida genera en su mayoria un impacto positivo.
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Gréfico 6:

Conozco la historiay los servicios que ofrece la SUNARP.

Porcentaje

desacuerdo

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo

ni en
desacuerdo

De acuerdo  Totalmente
acuerdo

de

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nide acuerdo ni en
197 98,0 98,0 98,0
desacuerdo
De acuerdo 3 1,5 1,5 99,5
Totalmente de acuerdo 1 ,5 ,5 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 2 se indica que, de los 201 usuarios de la

SUNARP, el 98 % considera no estar de acuerdo ni en desacuerdo, dicho esto por solo

saber de los servicios que se ofrece, mas no de la historia. Cabe precisar, que solo el 1,5

% esta de acuerdo con conocer tanto la historia, como los servicios que se ofrece.

39



Gréfico 7:

Conozco la vision y mision de la SUNARP.

Porcentaje

Mi de acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 187 93,0 93,0 93,0
Ni de acuerdo ni en
11 55 55 98,5
desacuerdo
De acuerdo 3 15 15 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 2, se muestra que de los 201 usuarios de la

SUNARP, el 93 % neg6 conocer la visién y misién de la institucion. Cabe precisar, que el 5,

5 % indic6 no estar de acuerdo ni en desacuerdo, por lo tanto se determina que los usuarios

en su mayoria no demuestran interés por conocer un poco mas de la vision y mision de la

institucion.
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Gréfico 8:

Conozco los valores corporativos de la SUNARP.

80

Porcentaje

40

T
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo

I
En desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 164 81,6 81,6 81,6
Ni de acuerdo ni en
29 14,4 14,4 96,0
desacuerdo
De acuerdo 8 4,0 4,0 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 8 se muestra que, de los 201 usuarios de la
SUNARP, el 81,6 % neg6 conocer los valores corporativos de la SUNARP. Cabe precisar,
qgue un 14, 4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, demostrandose asi que existe un

pobre nivel de interés por parte de los usuarios.
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Grafico 9:

La atencion brindada por los colaboradores de la SUNARP es la adecuada.

Porcentaje

Ni e acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracién propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en
2 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
De acuerdo 193 96,0 96,0 97,0
Totalmente de acuerdo 6 3,0 3,0 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 9, se indica que de los 201 usuarios de la

SUNARP,

el 96 % afirma que la atencién brindada por los colaboradores de dicha

institucion es la adecuada. Demostrandose que la expectativa de una buena calidad de

servicio se cumple, contribuyendo a una buena respuesta por parte del usuario.
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Grafico 10:

El tiempo de atencidn a los servicios solicitados es oportuno.

Porcentaje

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

T
De acuerdo

T
Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nide acuerdo ni en
2 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
De acuerdo 188 93,5 93,5 94,5
Totalmente de acuerdo 11 55 5,5 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 11, de los 201 usuarios de la SUNARP, el
93,5 % afirma que el tiempo de atencion a los servicios solicitados es oportuno. Reflejando

asi -en su mayoria- la percepcién positiva en ellos, asi como un alto grado de satisfaccion.
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Gréafico 11:

Considero que la pagina web y la revista de la SUNARP (Enfoque Registral)
me muestran adecuadamente lainformacion en relacién a los servicios que
brinda.

100

80

B0

Porcentaje

40

20

0 . 35%
Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
Fuente: elaboracién propia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en
192 95,5 95,5 95,5
desacuerdo
De acuerdo 7 3,5 3,5 99,0
Totalmente de acuerdo 2 1,0 1,0 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados de la tabla 11, de los 201 usuarios de la SUNARP, el
95,5 % responde no estar de acuerdo ni en desacuerdo con que la revista Enfoque
Registral muestre adecuadamente la informacion en relacion a los servicios que brinda,
todo ello por no saber de la existencia de este medio de comunicacion. Mientras que el
3,5% refleja que son pocos los usuarios que cuentan con mayor informacion, quienes
califican estar de acuerdo con que dicha revista muestre adecuadamente toda la

informacion en relacion a los servicios que brinda la institucion.
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Grafico 12:

Considero que la APP (aplicacion movil) de la SUNARP me muestra
adecuadamente la informacién en relacion a los servicios que brinda.
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En desacuerdo Mi de acuerdao ni en desacuerdo
Fuente: elaboracion propia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 2 1,0 1,0 1,0
Ni de acuerdo ni en
199 99,0 99,0 100,0
desacuerdo
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados, de los 201 usuarios de la SUNARP, el 99 % expreso no
estar de acuerdo ni en desacuerdo con que el App de la instituciébn les muestre
adecuadamente la informacion en relacién a los servicios que brinda. Todo ello, debido a

gue desconocian totalmente la existencia del App.
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Grafico 13: Considero que gracias a las redes sociales (Facebook y twitter)
gue utiliza la SUNARP, se me facilita la comunicacién con la institucion.

Porcentaje

1,0%
Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo
Fuente: elaboracion propia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en
192 95,5 95,5 95,5
desacuerdo
De acuerdo 7 3,5 3,5 99,0
Totalmente de acuerdo 2 1,0 1,0 100,0
Total 201 100,0 100,0

Interpretacion: En los resultados, de los 201 usuarios de la SUNARP, el 95,5 % indic6 no
estar de acuerdo ni en desacuerdo con que gracias a las redes sociales (Facebook y twitter)
gue utiliza la institucién, se les facilite la comunicacién. Demostrandose que la SUNARP
hace un mal manejo de medios, puesto que solo el 4,5% de los encuestados tienen acceso

a las redes sociales.
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IV. DISCUSION

En el presente acapite se realiza el andlisis y discusion de los
resultados hallados en el proceso de la investigacion, los cuales consisten en
describir la imagen corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los
usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017. Para ello recordamos la

hipotesis general y las especificas:

En el caso del primer punto, los resultados encontrados en base a los
13 items realizados en el cuestionario y dirigidos a 201 clientas demostraron
gue la imagen corporativa de la SUNARP es percibida positivamente por los
usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017; por ende, se acepta la hipotesis
general de investigacion indicando que efectivamente, la imagen corporativa
de la SUNARP es apreciada positivamente por parte de los usuarios de este

distrito en el mes anteriormente indicado.

Lépez (2013) en su tesis titulada Imagen corporativa y su importancia
para las organizaciones en la gestion de la impresién concluye que la imagen
organizacional forma parte de un bien intangible, gracias a los soportes de
comunicacion que muestran la identidad de la organizacion, generandole valor
al ocupar cierto lugar en la mente de los publicos. Por tanto, dicha
investigacion reafirma que el manejo adecuado de las herramientas
comunicativas relacionadas con la imagen externa de la institucion son

reconocidas por los clientes y revaloradas por los mismos.

Esto también coincide con Capriotti (2013), quien indica que la imagen
corporativa es la estructura mental que se forman los publicos, como
consecuencia de procesar toda la informacion obtenida en relacion a una
organizacion (p. 29). Asi también, Scheinsohn (2001) menciona que, debido
a que la imagen es una construccion elaborada por el publico, podria
gestionarse de manera indirecta y por medio de diversos activadores, como

identidad, cultura, personalidad, comunicacion, vinculo e imagen (p.293).
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Ante lo mencionado, podemos concluir que la imagen organizacional
que es transmitida a través de diversos soportes de comunicacion, también
refleja la identidad y la filosofia de la misma ante los usuarios; permitiendo que
estos la conozcan de manera integral. Esto se refleja en el trabajo de campo
realizado pues, la mayoria de los encuestados refiri6 que estan de acuerdo,
conocen o comparten informacion importante de la SUNARP.

Respecto a la primera hipétesis especifica en relacion a que la imagen
ficcion de la SUNARP es importante en la percepcion positiva de los usuarios
de Los Olivos en setiembre del 2017 se comprobé a través del 97, 5 % de
encuestados, quienes indicaron no estar de acuerdo ni en desacuerdo con
que el material promocional de la institucion le transmite informacion
necesaria sobre los servicios que ofrece, mientras que solo un 2,5%
manifestd estar de acuerdo que la propaganda de dicha entidad publica
muestra lo que ofrece a los usuarios (tabla 1). En consecuencia, la imagen
ficcion de la SUNARP no es importante en la percepcion positiva de los

usuarios de dicho lugar.

Ante ello, Evanan (2016) en su investigacion Percepcion e imagen del
centro comercial Plaza Nortese desprende del mismo,que los clientes y
visitantes del centro comercial no perciben, en el momento inicial, las
diferencias competitivas del establecimiento Plaza Norte con el resto que

conforma la competencia como Megaplaza.

Por su parte Capriotti (2013) indica que la Imagen-Ficcion refiere a lo
gue se busca proyectar como apariencia, esto incluye la manipulacion de la
realidad y es considerada por la mayoria como una manera de ocultar una
realidad. Esto es asumido por la SUNARP y cuya finalidad es reflejar ese tipo
de imagen a través de sus propagandas, sin embargo, esto no es percibido

adecuadamente por los usuarios de Lima Norte.
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Respecto a la segunda hipétesis especifica sobre la imagen icono de
la SUNARP refleja la percepcion positiva de los usuarios de Los Olivos en
setiembre durante el 2017, puesto que un 67,7% considera estar de acuerdo
con que el nombre de la institucion es directamente identificada por los
servicios que brinda y solo un 31,3% esté totalmente de acuerdo con ello,
quienes califican que el nombre proyecta sus correspondientes servicios
(tabla 2).

En relacion al logotipo de la SUNARP si es facil de recordar muestra
70,6 % afirma estar de acuerdo que el logotipo de la institucion es de facil
recordacion, en cambio el 25,9 % indic6 no estar de acuerdo ni en desacuerdo,
los mismos que sefialaron no prestar mayor atencion, solo un 3,5% reflejo

estar totalmente de acuerdo(tabla 3).

Sobre los colores de logotipo que transmiten seguridad y confiabilidad,
los resultados indican que el 87,6 % afirmé estar de acuerdo, asi también, un
11,4% sefalod no estar de acuerdo ni en desacuerdo, demostrandose asi, que
los colores seleccionados son agradables y cumplen la funcién de transmitir
seguridad y confiabilidad en los usuarios, por lo que solo un 5% manifesto

estar en total acuerdo y un 5 en% total desacuerdo (tabla 4).

Por dltimo, un 93 % esta de acuerdo con la tipografia que utiliza la
institucion transmite seriedad y formalidad, ante un 5 % ni de acuerdo ni en
desacuerdo y un mismo 5 % en desacuerdo (tabla 5).En consecuencia, la
imagen icono de la SUNARRP refleja la percepcién positiva de los usuarios en

Los Olivos en setiembre durante el 2017.

Esto se asemeja con la investigacion que realiza Vidal (2013)

denominada

Andlisis de la imagen corporativa en el publico externo de Pacifico
Seguros cuyo objetivo es determinar la identidad corporativa existente en la
Compafiia de Seguros Pacifico en Arequipa y que demuestra que la empresa

oferta seguros de salud y vida, y la imagen que proyecta responde a la
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experiencia de vivir con tranquilidad y plena confianza a través del sdlido
respaldo que brinda ante sucesos inesperados y que estan reflejados en su

slogan y logotipo.

Sobre este punto, los resultados presentados demuestran la teoria de
(Capriotti, 2013) quien califica a la Imagen-icono, la esencia de la identidad de
una organizacion; pues se refiere a todos los elementos visuales como el
logotipo, la tipografia, los colores de la organizacion, el disefio arquitectonico,
inclusive el propio nombre de la organizacion (p19). Esto se relaciona con lo
planteado por Moles (1975), citado en Capriotti (2013) quien menciona que
todo lo perteneciente a objetos reales y que puedan ser detectados a partir

del primer contacto con la vista proyecta un mensaje ajustado a la realidad
(p.20).

Ante esto, la SUNARP refleja una imagen positiva a través de sus
elementos icdnicos identificados como: nombre, logotipo, color y tipografia, y

gue trasmiten mensajes claros y coherentes hacia los usuarios de este distrito.

Finalmente, sobre la tercera hipotesis especifica respecto a que la
imagen actitud de la SUNARP es coherente con la percepcion positiva de los
usuarios de Los Olivos en setiembre durante el 2017, sobre la historia y los
servicios que ofrece la SUNARP se comprobd6 que un 98% considera no estar
de acuerdo ni es desacuerdo sobre el conocimiento de los servicios y la
historia de la institucion publica, cabe precisar, que sélo el 1,5 % esta de
acuerdo con conocer tanto la historia, como los servicios que se ofrece y solo

un 5 manifesto estar totalmente de acuerdo (tabla 6).

Respecto a la visién y mision de la SUNARP un 93 % afirma no tener
conocimiento de la vision y mision de SUNARP, 5,5% indic6 ni de acuerdo ni
en desacuerdo 5,5 y solo un 1,5 de acuerdo(tabla 7), asi también el 81,6 %
dice no conocer los valores corporativos de la institucion, asi también el 14,

4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, demostrandose asi que existe un
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pobre nivel de interés por parte de los usuarios, ante un 4 % que sefialo estar

de acuerdo (tabla 8).

En relacidn a la atencion de calidad a los clientes, el 96 % afirma que
la atencion brindada por los colaboradores de dicha institucion es la adecuada
y un 3 % indicé estar totalmente de acuerdo (tabla 9). Por su parte, el tiempo
de atencion indico que el 93,5 % expresa que el tiempo de atencion a los
servicios solicitados es oportuno y un 5,5 totalmente de acuerdo, reflejando
asi que la percepcion positiva en ellos, asi como un alto grado de satisfaccion
(tabla 10).

Por otra parte, la revista de la SUNARP (Enfoque Registral) cumple
adecuadamente la informacién en relacion a los servicios que brinda, los
resultados comprobaron que el 95,5 % responde no estar de acuerdo ni en
desacuerdo que la revista Enfoque Registral brinde informacién importante
sobre los beneficios que la institucion publica ofrece, ante un 3,5 %que
confesd estar de acuerdo (tabla 11). Asi también, el 99 % de los encuestados
expresd no estar de acuerdo ni en desacuerdo que el App de la instituciéon
muestre adecuadamente la informacion en relacién a los servicios que brinda
(tabla 12)

Finalmente, sobre la utilidad de las redes sociales el 95,5 % indicé no
estar de acuerdo ni en desacuerdo que las redes sociales (Facebook y twitter)
gue utiliza la institucién les facilite la comunicacién con la misma organizacion,

reforzando un 3,5 % que indicé estar acuerdo (tabla 13).

En consecuencia, de los resultados obtenidos son similares a la
investigacion elaborada por Moreno y Rojas (2015) titulada La imagen
corporativa y su influencia en la captacion de clientes de créditos pymes por
la Edpyme “Credivision S.A agencia de Otuzco 2010 — 2013 y cuyos
resultados demostraron que dicha empresa debia orientar a los actuales
clientes y futuros nuevos clientes en el uso del medio online, a través de la

pagina web. Para esto era necesario también redisefiar la pagina web de
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manera que sea facil de entender y manejar, pues esto determina la relevancia
de la influencia de la imagen corporativa tanto en los clientes actuales y futuros
de la empresa, considerando que también utilizan diversas herramientas de

comunicaciéon y que los usuarios no deberian ser ajenos.
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V.

CONCLUSION

La imagen corporativa de la SUNARP es percibida positivamente
por los usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017; no obstante, hay
aspectos que deben ser mejorados y tomados en cuenta por la institucion
publica y, que implica, ser tomados en cuenta por los mismos usuarios de

la zona.

Sobre los aspectos correspondientes a la imagen ficcidon, se
concluye que hay una débil identificacion por parte de los usuarios que
recurren a la sede mencionada, puesto que la propaganda no estd muy
relacionada con los mismos, esto también debe incluir el poco habito

lector por parte de los encuestados.

En relacion a los elementos de la imagen icono de la SUNARP
como el nombre, logotipo, color y tipografia, se concluye que son
reflejados de manera positiva gracias al manejo adecuado de los mismos,
también a través de mensajes claros y coherentes por parte de la

organizacion hacia los usuarios de este distrito.

Finalmente, la imagen actitud presenta poca percepcion positiva
en los usuarios de Los Olivos en setiembre del presente afio, puesto que
elementos como la historia, vision, misibn y uso de herramientas
comunicacionales externas no son del pleno conocimiento y/o acceso de

este tipo de publico.
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VI.

RECOMENDACIONES

Ante las conclusiones expuestas, se propone replantear el plan de
comunicacién externa estableciendo nuevas estrategias por parte del &rea de
imagen de la SUNARP, esto tomando en cuenta que los usuarios de esta zona

son poco avidos a la busqueda de informacion y la lectura.

Asi también, implantar nuevas herramientas de comunicacién externa
que permitan una adecuada relacion con este publico externo como

programas de responsabilidad social.

Realizar técnicas de investigacion y estudios a profundidad que
permitan medir el nivel de aceptacién y proyecciéon de la imagen de la
SUNARP en los usuarios, para conocer un poco mas de ellosy sus intereses,
con el objetivo de que en el futuro sean ellos quienes hablen y/ o den

recomendaciones en cuanto la organizacion.

El departamento de imagen debe establecer nuevos elementos
multimedia, ya que el poder de las imagenes, videos y audios son claves en
una etapa donde la tecnologia ha cobrado protagonismo. Para la imagen
institucional implementar el uso de audio y video facilita el consumo e interés

de informacién en relacién a una institucion.

Por ultimo, la SUNARP debe de preocuparse por orientar a los usuarios
de Los Olivos en el uso de la tecnologia, de este modo ellos podran adaptarse

a las herramientas que en la actualidad se vienen utilizando.
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ANEXO 1:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

La imagen corporativa de la Superintendencia Nacional de Registros Piblicos desde la perspectiva de los usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017
]
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ANEXO 2: Vista de datos SPSS

18 DPPLsav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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ANEXO 3: Encuesta

Estimados,

UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEID

la presente encuesta tiene como

objetivo describir la imagen corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los

usuarios, Los Olivos, setiembre 2017.

En ese sentido, le solicito que conteste con la mayor sinceridad posible, de acuerdo a las

siguientes instrucciones.

Nombre:

Edad:

Fecha:

Lea detenidamente cada pregunta y marque con una ASPA (X) en la opcion que considere mas apropiada.

N° Preguntas Totalmente|De acuerdo [Ni de acuerdo|En desacuerdo [Totalmente en
de acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo
IMAGEN CORPORATIVA
1 [El material promocional (afiche y brochure) de la SUNARP me

transmite la informacién necesaria sobre los servicios que
ofrece.

2 |El nombre de la institucion es directamente identificada por
los servicios que me brinda.

3 |El logotipo de la SUNARP es facil de recordar.

4 |Los colores del logotipo de la SUNARP me expresan
seguridad y confiabilidad.

5 |La tipografia que utiliza la SUNARP me transmite seriedad y
formalidad.

6 |Conozco la historia y servicios que ofrece la SUNARP.

7 |Conozco la vision y misién de la SUNARP.

8 |Conozco los valores corporativos de la SUNARP.

9 |La atencion brindada por los colaboradores de la SUNARP es
la adecuada.

10 [El tiempo de atencidn a los servicios solicitados es oportuno.
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11

Considero que la pagina web y la revista de la SUNARP
(Enfoque Registral) me muestran adecuadamente la
informacién en relacién a los servicios que brinda.

12

Considero que la APP (aplicacion moévil) de la SUNARP me
muestra adecuadamente la informaciéon en relacion a los
servicios que brinda.

13

Considero que gracias a las redes sociales (Facebook y
twitter) que utiliza la SUNARP, se me facilita la comunicacién
con la institucion.
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Apellidos y nombres dal em&rln.?th el enbo e s Bawbtl

ANEXO 4: Validacion de instrumentos

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Thulo yio Grado: % n bivhes e Covme s et dre be tha b

[Ph.D ) | Doctor.. () Magister, .. (<] Licenciado. () Otros. Espacifigue |

Fecha: _Tle - - zauvy

TITULD DE LA INVESTIGACION:

......

.........

v b S e S .t:?.—fr..{";'.*f‘ﬁi-h}

sSEnaliee Moot e fers Rt ol wa e tes bivarier a g
& O e e st i e e L R

Mediants lo tabla para evalusciin de experios, usied Hera b teeulad de evaluar cada una de las preguntas
marcanda cof "y an las columnas de S0 o MO, Asimisme, ke exhoamos &n la coreccidn de las Hems
ingicanda sus ObSrVaCinnes yio sugerencias, con & Ansidad de mejorar la coherencia de lae preguntas

sobie clima organizacional
" AFRECIA
e PREGUNTAS 81 | MO DBESERVACIONES
1 El insinifmifilo & recolecouin de dolos ene relacitn con ol
2 la Investgacin? b4
F +En 8l imstrumenio de recolecciin de dslos s menconen s
R ——" -~
3 LBl irmtrumanio de recolecoitn da datcn, fecifars el logro e
Iise clsethvns e la imeestigacitn? e
Il .g.!lhﬂt::ﬂﬂ-dtnuﬂ-ﬁd-mnrmmmlu .}<
whrkables de estudo?
L 2L redncoltn di las pragunlas o8 con senioo coherenies ,}i T e To® e 5 cathaw
) e 'E-El“:kli-ﬂar!t
£Cada una de las priguniic dil instrumento de medicean, se
& ralscionan con cada uno da los eemenios de s indcadores T x
7 4Bl diznfia del instumenio de medicdn laslian sl makes y
proceEsmisnlo de dains? >{
[] & Dl insirumenio de medicion, los daios seran cbjetivis? L)‘::
L] iDnl neumentc de medddn, wsied  etadiis sigune
pengnta? .
1] ;Einmummmﬁhahmx
e astudic?
LBl iFsbiumania de medicidn as claro, predso, y senclo pans }c
|11 o cOmiEEien y dh ln manera ablens los datos requerides?
TOTAL

i T e L s be yee, W Rk lo (5 s R a | wntest o tieg o)

MOMBRE ¥ APELLIDOS: ) ¥ % Boest] | Vaz 'H\-ﬁn ta

i

)
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

: |
Apeliidos y nombres del experto: - o0 . vesiar o

Titulo ylo Grado: -+ -
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Universidad que labora: ...+, 1 L e L 1 e e e e
Fecha: _ | /c9| 1%
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Univarsidad César Vallgja
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dHposiciones presenta sy rabap de investigaticn P72 5W revisidn por pare del jurado y azegar
antes del pase » sustentacign,




ANEXO 5

Wv00el  Lb0Z9°Q-0} 1sod
Wd6S:LE 1102-22Q-01 @nd 0] -110Z 0123A0Hd 30 OT10HYYS3a

nugnsay W %z
Wd0¥:6  LLOZ-AON-P} VES

saleq ol

11 -210Z 0.LD3A0Hd 30 OT10HYYSIA :X0qu| juawubissy

‘uopng  maip, s Bupgona Ag saded Inod uo ys) yoegpas) syl MEIA 0) 3|gE

aq os|e [ nof ‘passed sey sjep 1sod S)UBLIUBISSE BU) 20U UOHNG MaIA, BULY2IR ‘pERILGNS saey nof Jaded su) mala o] JUSWUGISSE SU) 0) UOISSILGNS J514 N0 SYEW Nof JaYe NGNSy, PEaI (I UOUNG JLUGNS Bl pamolle
ale sUOISSILgNsal )| Juawubisse au) o) apew 2q Ued SUOISSIUGNS ou ‘o pafeld S| uoRng Ywang syl | -aweu Juswubisse au jo B syl o) uolng Jwqng, aup uo a1 Juswubisse ue o) ywans o “abedswoy ssep anef s sy

afiedawoy sse|n

“uopELwoju) 10w Joj abedawoy ssepd aup Ul way Aue uo Jenoy

% ‘siaded nof o) §oEgPas) $53208 PUE Spom Jnof Jgns ‘uogewwoju uswubisse [euomppe maa ‘sse Jnof o sjuswuBisse Jnok | sas uea nod aBedswoy sse auy wei] jabedawoy ssepd mau ok o} awodap

02 01D3A0Hd 30 OTIOHYYSIA < INOH :DNIMIIA MON

1BpUBED U0ISSN25Iq SapEID) AN Malnay 1aad

1¥669£91=P11R98770 | =PIeRgsn ua=DuepggEe=1ns1 95725 E66CECS P6=1; dseoljofiod ssep s /woouniuiny//sdny | einbass3 g 7 9]

)

71



ANEXO 6: Elementos de apoyo en aplicacién de instrumento

Pagina web // Fan page

L

(I
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Captura de la publicacién de premios y reconocimientos // Instalacion de APP

PREMIOS Y RECONOCIMIENTOS

2017 €

l‘l‘.ll\l

Categoria
“Sector Pablico”
POt nuestra aplicacidn mévil
“APP SUNARP~

B.;m.n Prictcas Z 1 7
en Gestion Pidlica

'TRANSPARENCIA Y ACCESO ALA
INFORMACION"

Per ol acbcacin movi

“APP SUNARP"

Contactencs

Tutor
Bue : ! Regi
BUMJ\ Pricicas 0 1 4 legatral
en Gesson Publica g

Categoria
“Servicio do Alonclon al Ciudadano™

mosre senic g 49
“CONSULTA VEHICULAR" m

.z

Captura de la opcion “nosotros”- Visidn / misidn

Sector Justicia y Derechos Humanos
Vision
En el Fenl se respetan los derechos humanos en un contexto de culiura de |2 legalidad y conwivencia social. armdnica. con bajas tasas de criminalidad y

discriminacion, donde toda persona goza de seguridad juridica y tiene acceso a una justicia inclusiva y confiable, gracias a un Estado moderno y transparente que

protege efectvamentz los intereses del pais y de sus cudadanos.

Sunarp
Misidn

Inseribir y publicitar acios, contratos, derechos y litulandades de las personas de manera opoftuna, inclusiva. transparente, predictible y eficients,
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