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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la imagen
corporativa y la satisfaccion del socio de la COOPAC San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022. La investigacion fue tipo basica, disefio no experimental,
transversal y descriptivo correlacional, cuya poblacion fue de 994 socios y la
muestra fue de 277. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de imagen
corporativa, fue medio en 39 %, bajo en 34 % y alto en 27 %; la satisfaccion del
socio, fue medio en 60 %, bajo en 24 % y alto en 16 %. Concluyendo que existe
relacion positiva y significativa entre la imagen corporativa y la satisfaccion del socio
de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 965 (correlacion positiva muy alta) y un
p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el 93.12 % de la imagen

corporativa influye en la satisfaccion del socio.

Palabras clave: Imagen, satisfaccion, socio.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between the
corporate image and the satisfaction of the member of Coopac San Martin de
Porres, Yurimaguas - 2022. The research was basic type, non-experimental, cross-
sectional and descriptive correlational design, whose population was 994 members.
and the sample was 277. The data collection technique was the survey and the
questionnaire as an instrument. The results determined that the level of corporate
image was medium in 39%, low in 34% and high in 27%; member satisfaction was
medium in 60%, low in 24% and high in 16%. Concluding that there is a positive and
significant relationship between the corporate image and the satisfaction of the
member of Coopac San Martin de Porres, Yurimaguas - 2022, since the statistical
analysis of Spearman’'s Rho was 0.965 (very high positive correlation) and a p value
equal to 0.000 (p-value < 0.01); furthermore, only 93.12% of the corporate image

influences member satisfaction.

Keywords: Image, satisfaction, partner.
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INTRODUCCION

A nivel internacional, las diferentes empresas orientadas a la prestacion de
servicios financieros mediante la conformacién de sociedades, por lo tanto, de
uno de sus principales propésitos es la satisfaccion de los requerimientos para
garantizar su permanencia con la empresa y establecer vinculos de Valor que
permitan el desarrollo equitativo; en este sentido, el servicio a los socios
entregados por parte de las cooperativas es un tema muy importante que debe
ser analizado y fortalecido de manera continua, de modo que se puede
entregar la mejor calidad de servicio posible para mejorar la calidad del
servicio de manera constante. Bajo este devenir de ideas Pacheco y Ramos
(2020), sostienen que, tomando como ejemplo el pais de Ecuador, las
diferentes cooperativas presentan problemas para potenciar la satisfaccién de
los socios, el cual se ve evidenciado menos con tal de reclamos y las muestras
de insatisfaccion por cada uno de ellos, lo cual esta originada por el deficiente
manejo de las estrategias que posibiliten mejorar esa relacién y la gestion de
los recursos internos, todo ello esta generando que estas empresas muestren

una disminucién en su cartera de clientes fidelizados y potenciales.

Referente a este tema, en el Perd, las cooperativas de ahorro y crédito son
consideradas asociaciones creadas por la voluntad propia de cada uno de los
participantes, por lo que la administracion interna debe ser realizada bajo los
lineamientos establecidos de manera conjunta para satisfacer las diferentes
necesidades de todos los socios. En el estado peruano existen diversas
cooperativas, las cuales en ocasiones solo operan con Sus soOcios, no
obstante, todas se encuentran supervisadas, por SBS (Superintendencia de
banca, seguros y AFP) cuyo proposito es ejercer actividades de
representacion, defensa, asistencia técnica y educacién cooperativa. Sin
embargo, de acuerdo a la investigacion de Ramirez et al. (2020), una
administracion de las diferentes cooperativas no desarrollan actividades
orientadas a la recopilacién informacion para conocer el nivel de satisfacciéon
gue presenta sus socios, por lo cual, no considera la aplicacion de estrategias
que residan en incrementar su nivel de satisfaccion para asegurar su
permanencia dentro de la empresa, el cual esta afectando seriamente a la

cartera de clientes provocando que diferentes empresas de este tipo presente



en pérdidas financieras importantes, del cual desencadena multiples
problemas como la pérdida de dinero para los socios, pérdida de su puesto

laboral, entre otros. (p. 330)

La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas posee
problemas en cuanto a la satisfaccion de los socios pues en estos ultimos
meses el volumen de quejas y reclamos presentados por los socios ha
aumentado considerablemente, esto dado a que existen demoras en cuanto
a la prestacion del servicio, aunado a ello, se evidencia la falta de cordialidad
que posee el personal que brinda atencion al socio; por otro lado, se ha
observado que las instalaciones e inmobiliario de la cooperativa son antiguos
lo cual perjudica la comodidad del usuario en el tiempo que este se encuentra
en el establecimiento; dichos elementos al no desarrollarse correctamente
producen insatisfaccion en los socios lo cual repercute en la eficiencia del
servicio, ademas la imagen que proyecta la instituciébn no es la adecuada,
debido a que la publicidad que realza en el distrito no es tan llamativa,

existiendo otras financieras con mejores tasas de interés.

Bajo este planteamiento, se ha definido como problema general: ¢Cual es la
relacion entre la imagen corporativa y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 20227
Como problemas especificos: P1: ¢Cual es el nivel de imagen corporativa
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas —
2022? P2: ¢ Cual es el nivel de satisfaccion del socio de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022? P3: ¢Cual es la
relacion entre la dinamica y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022? P4: ;Cual es la
relacion entre la dimensién de eficiente y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 20227
P5: ¢ Cual es la relacion entre la amabilidad y la satisfaccién del socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 20227?
P6: ¢ Cual es la relacion entre la innovacion y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 20227

P7: ¢Cudl es la relacion entre el progreso y la satisfaccion del socio de la



Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 20227?
P8: ¢Cual es la relacion entre la seguridad y la satisfaccion del socio de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022?

Es clave destacar que el estudio se justifico por conveniencia, pues permitié
conocer la realidad problematica que acontece en la institucion respecto a las
variables investigadas. Relevancia social, permiti6 crear una ventaja
competitiva en el mercado basandose en la implementacion de técnicas de
gestion, ademas, sirvi6 como fuente de informacién veridica para los
interesados y, como base para futuras investigaciones. Valor tedrico, en
virtud de profundizar en el estudio de las variables se ha recopilado
informacion de fuentes confiables que permitan brindar el sustento suficiente
para cumplir con los objetivos que se plantean investigacion. Implicancias
practicas, fue util para que la cooperativa desarrolle estrategias que le
permita fortalecer su marca, mejorar las prestaciones que brindan a los socios,
al mismo tiempo, mejorar su nivel de competitividad en el mercado y ampliar
su cartera de socios. De igual manera, por medio de las recomendaciones se
pretende frenar la problemética detectada. Utilidad metodoldgica, lo que se
junten en la utilizacién del procedimiento de investigacion mediante el método
cientifico, para el cual ademas integré cuestionarios debidamente validados
con una confiabilidad eficiente que posibiliten la utilizaciébn posterior en

estudios a relacionados al tema abordado.

Asimismo, planteado como objetivo general: Determinar la relacion entre la
imagen corporativa y la satisfaccién del socio de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, y como objetivos
especificos: O1: Identificar el nivel de imagen corporativa de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. O2: Identificar
el nivel de satisfaccion del socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. O3: Establecer la relacion entre la
dinamica y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. O4: Analizar la relacion entre la
dimensién de eficiente y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. O5: Demostrar la relacion



entre la amabilidad y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. O6: Describir la relacion
entre la innovacion y la satisfaccién del socio de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. O7: Determinar la relacion
entre el progreso y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. O8: Determinar la relacion
entre la seguridad y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Finalmente se ha definido como hipotesis general: Hi: Existe relacion positiva
y significativa entre la imagen corporativa y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022 y
como hipoétesis especificas: Hi: El nivel de imagen corporativa de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022,
es alto. Hz: El nivel de satisfaccion del socio de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, es alto. Hs: Existe relacion
significativa entre la dinamica y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. Ha: Existe relacion
significativa entre la dimension de eficiente y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.
Hs: Existe relacion significativa entre la amabilidad y la satisfaccion del socio
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas —
2022. He: Existe relacion significativa entre la innovacion y la satisfaccion del
socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas
— 2022. H7: Existe relacion significativa entre el progreso y la satisfaccion del
socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas
—2022. Hs: Existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccién del
socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas
—2022.



MARCO TEORICO

Con respecto a nivel internacional se citaron a Alvarez et al. (2019), en su
estudio basico, con un disefio no experimental, la poblacion y muestra fue de
5 instituciones publicas, la técnica fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Concluyeron que, la imagen corporativa son elemento muy
importante que permite determinar los elementos resaltantes de la
organizacion para ser transmitidos hacia el publico objetivo, de modo que
éstos conozcan los aspectos sobresalientes que forman parte de la propuesta
de valor y el modo de cémo se ejecutan las actividades organizacionales, por
ende, se requiere que la imagen corporativa proyecte aspectos como la
responsabilidad social, la seguridad y la credibilidad organizacional para con

todos sus grupos de interés.

De igual manera se citaron a Apolo et al. (2018), en su articulo basico, disefio
no experimental, la poblacion y muestra fue 20 instituciones, la técnica la
encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, la proyeccion de
una buena imagen corporativa no solamente traerd consigo la atraccién de
nuevos clientes, sino que ademas permite incentivar al mercado laboral a
realizar la prestacién de servicios laborales, el cual es un indicador de vital
importancia que posibilita alimentar los procesos de seleccion para que las
organizaciones o empresas integren a recursos humanos capacitados que
propicie el buen desempefio para el desarrollo organizacional de manera
integral; de esta manera se establece la importancia de utilizar correctamente
los elementos que conforman la imagen corporativa para ser transmitida de

manera clara y concisa.

Asi mismo se citaron Hinojosa et al. (2020) en su investigacion basica, disefio
no experimental, la poblacién y muestra fue de 129 estudiantes, la técnica la
encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, la imagen
corporativa es considerada como un elemento de distincion organizacional,
debido a que mediante la correcta utilizacién de los diversos elementos que

la componen, puede establecer un diferencial de la competencia, proyectando



elementos resaltantes que determinan su identidad y la forma en cémo
desarrolla sus actividades organizacionales, el cual es considerado por el
publico al momento de tomar sus decisiones para la adquisicion de recursos
que permitan atender las demandas de manera eficiente; por lo tanto, se
establece que la imagen corporativa es una herramienta muy importante que
trae consigo diferentes beneficios para las organizaciones que lo determinen
de manera eficiente y lo transmitan mediante los canales adecuados para que

todos publico objetivo tenga acceso a ella.

Para el &mbito nivel nacional citaron a Silva et al. (2021) en su estudio basico,
disefio no experimental, la poblacién y muestra fue de 25 clientes, la técnica
la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, la satisfaccion
de los clientes y usuarios esta sujeto a diversos elementos, dentro los cuales
se encontré que la muestra encuestados considera que en 46% los elementos
tangibles son los mas importantes para proporcionar una prestacion de
calidad. El 37% considera que recurso humano es indispensable para la
prestacion de un buen servicio mediante la atencion eficiente utilizando
diferentes elementos tangibles e intangibles que mejoran el impacto visual y
los resultados en la atencion. El 17% de encuestados considera que la
seguridad es un indicador relevante que incide en su nivel de satisfaccion,

debido a que esto permite garantizar la integridad de los usuarios.

Por ello se citaron a Ramos y Valle (2020), en su revista basica, con un disefio
no experimental, la poblacion y muestra fue de 12 empresas, la técnica la
encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, las empresas
presentan deficiencias para la elaboracion y por proyeccién de su imagen
corporativa, los cuales estan sujetas a diversos factores como la falta de
personas debidamente capacitadas que manejen estas herramientas y
elementos que forman parte del imagen corporativa, de modo que no se puede
establecer los canales de comunicacion eficientes para que el publico objetivo
pueda tener acceso al informacion proyecta, asimismo, los componentes

como la tipografia y el logotipo, no se encuentran determinados y disefiados



de acuerdo a la identidad organizacional, el cual no permite proyectar una
imagen acorde a la realidad de identidad empresarial.

Seguidamente se citaron a Challco y Robles (2020) en su revista de tipologia
bésica, la poblacién y muestra fue de 30 alumnos, la técnica la encuesta y el
instrumento cuestionario. Concluyeron que, existe un grado de relacion entre
los temas investigados, dentro de los cuales se resalta que la satisfaccion de
los usuarios esté sujeto a la calidad que ofrece la entidad, asimismo, teniendo
en cuenta que se trata de un servicio educativo para la formacion académica
y profesional, es relevante que los maestros cumplan con las capacidades
necesarias para impartir conocimiento relevante que marque la diferencia para
dotar de los instrumentos suficientes para que los alumnos obtengan una

buena formacion para enfrentarse a los restos profesionales y laborales.

Para el nivel local, se incluy6 a Ferreyros (2021) en su tesis de maestria de
tipologia aplicada, disefio no experimental, la poblacion y muestra fue de 34
colaboradores, la técnica empleada fue la encuesta y como instrumento fue el
cuestionario. Se concluyé que, para conocer el grado de relacién que existe
entre las variables se utiliz6 el calculo del coeficiente correlativo de spearman
en el cual se obtuvo un valor de 0.700, mismo que conllevé a determinar que
las remuneraciones otorgadas por parte de la empresa son un factor
importante para incrementar la satisfaccion laboral, asi mismo, se logro
establecer que la satisfaccion de la fuerza laboral permite llevar a cabo una

prestacion eficiente abogada en la calidad y rapidez.

Por ello también se cit6 a Huaita (2018), en su tesis de maestria de tipologia
basica, disefio no experimental, la poblacién y muestra fue de 80 usuarios, la
técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Concluy6
que, se determiné que los temas se relacionan de forma positiva y significativa
pues el valor de correlacion hallado fue 0.746, por lo cual se establecio que a
medida que la empresa sea eficiente en la solucién a los posibles conflictos
gue puedan presentar los usuarios se mejorara notoriamente la calidad de las

prestaciones y expondra una imagen competitiva de responsabilidad y



compromiso con el cliente, misma que es considerada como un indicador

imprescindible que permite fortalecer la relacion entre los involucrados.

Finalmente se citd a Armas (2019), En su tesis de maestria de tipo béasica,
disefio no experimental, la poblacién y muestra fue de 136 clientes, la técnica
la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluy6 que, teniendo en cuenta
que la investigacion estuvo orientada a conocer la manera en como se
relacionan los conceptos se aplico el coeficiente de spearman del cual se
obtuvo un valor de 0.803, mismo que permiti6 determinar que la imagen
corporativa es una variable que influye de manera positiva y significativa sobre
la calidad de servicio entregado a los clientes. Asimismo, permitié conocer que
el 43% de la muestra considera que la calidad es buena, en tanto, el 52.3% lo

cataloga como regular y, por ultimo, solo el 4.2 es mala.

Respecto a laimagen corporativa, Schlesinger y Alvarado (2009) establecen
que es aquella que se proyecta la poblacion mediante la percepcion y la
experiencia de los clientes al momento de tener contacto directo con la
organizacion o a la hora de utilizar un determinado bien o servicio, de modo
que la imagen es una percepcion determinante para el desarrollo
organizacional, debido a que este si esta es positiva, se producird un
incremento en la cantidad de clientes. Es entendida también como el valor que
posee un determinado ente ante la poblacion, también depende de la
necesidad, la cual esto ayudard a satisfacer y busca rentabilidad de la
organizacion, teniendo en cuenta los avances tecnoldgicos y los lineamientos
qgue tiene que cumplir las organizaciones, y de esta manera aumentar la

cartera de clientes.

Asimismo, Limonta et al. (2020) sostiene que la imagen corporativa es
considerada como la personalidad de una persona, por lo cual debe ser
cuidada de manera responsable para propiciar que esta sea lo mas positiva
posible y cumpla con las expectativas del publico (p. 113), la imagen
corporativa es trabajo de todas las personas que estan dentro de una
organizaciéon, desde el personal temporal hasta que ocupa el mejor cargo;

cualquiera de estos puede ser responsable de mejorar la reputacion de la



empresa por el simple hecho de dar una buena atencion al consumidor o
usuario, y también puede destruir por no atender a una de las partes que se
interesa, todos hacen un equipo y cada uno es responsable del bienestar y la
direccion de la empresa, y esto ayudara alcanzar los objetivos trazados.

De igual modo, Duque y Carvajal (2015) sostiene que la imagen corporativa
esta conformada por diversos elementos como las creencias de las diferentes
personas O agrupaciones, quienes consideran los aspectos positivos o
negativos de acuerdo a su raciocinio y su légica, por lo cual los elementos
esenciales ayudan a mejorar el impacto de la imagen en su publico objetivo
(p.89). Esta variable nace a partir de la filosofia que presenta la organizacion
y esta a su vez es constituida por diferentes grupos, es decir, abarca a la
fuerza laboral, clientes y publico en general; influye directamente en cémo la
entidad es vista por los demas, por ello, es importante que se ejecute
estrategias y actividades que se encuentran arraigadas en los objetivos
organizacionales y sea desplegada de acuerdo a los intereses que persigue
la compafiia la cual evita que la imagen sea percibida de manera negativa y

perjudique la accion empresarial.

Igualmente, Limonta et al. (2020) sostienen que la imagen corporativa son
elemento muy importante que permite proyectar la responsabilidad de una
organizacion en el desarrollo de sus actividades para suplir las expectativas
de su target objetivo y grupos de interés, por lo tanto, es indispensable que
ésta sea cuide de manera inteligente para recibir una aceptacion positiva por
parte del publico (p. 44), la imagen corporativa o también mas conocida como
imagen de marca es la manera en la que nuestro publico objetivo nos percibe,
es decir los mensajes, nuestros disefios, nuestros productos y servicios, la
cual hacen sefial al exterior y de esta forma se interpreta que nuestra marca
0 imagen esté ligada a la proyeccién del reconocimiento, la imagen tiene
ciertos pensamientos o creencias algunos posicionamientos o actitudes de
parte de los consumidores y la cual sirve para reflejar la personalidad de una

marca organizacion.

Segun los autores Limonta et al. (2020), las empresas deben desarrollar

procedimientos y actividades estratégicas que le permitan proyectar una



imagen corporativa positiva, pues este recurso actia como un elemento de
motivacion para incentivar la compra de cada uno de las personas
consideradas dentro de su segmento, es clave que las personas que ocupen
los cargos directivos, posee aquellas habilidades que posibiliten el analisis
respectivo de las necesidades internas respecto a esta variable, la cual les
permita disefiar y aplicar las estrategias mas viables para obtener los
resultados necesarios en el menor tiempo posible. De esta manera se hace
referencia a las habilidades laborales y directivas del personal como elemento
clave para mejorar la imagen corporativa, teniendo en cuenta que la eficiencia
con la cual se desempefie los colaboradores permitira determinar la
competitividad reflejada asi el mercado competitivo, por lo cual se considera
como un valor clave que debe ser reforzado de manera continua a través de
capacitaciones u otras actividades que hagan posible el mejoramiento de los
conocimientos de cada uno de los colaboradores para obtener mejores

indices de resultados.

De igual manera, Armas (2019), menciona que la IC es un elemento que
posibilita el aumento en la participacion de utilidades puesto que la imagen
que se proyecta al publico objetivo es trascendental para influir en su decision
y comportamiento de compra por lo cual esta debe ser competitiva, idénea y
debe guardar relacion con los objetivos que se pretenden obtener a nivel
institucional, permitiendo mejorar la respuesta en el mercado. Aunado a esto,
es importante considerar las demandas de los usuarios esto permitira
gestionar adecuadamente los recursos, optimizar su usabilidad y orientarlos
hacia la consecucion de los fines establecidos de manera que la marca sea

concebida como uno de los referentes primordiales que posee el sector.

En tal sentido, Pereira et al. (2021) sostienen que el desarrollo de estrategias
funcionales para el mejoramiento de la imagen corporativa, es de suma
importancia para poder mejorar aquellos elementos intangibles que se
proyectan al publico, de modo que éstos estén acorde a sus expectativas y
creencias, lo cual ayudara a mejorar a un impacto positivo para obtener el
respaldo necesario, no solo a los productos que se ofrece, sino que también

de buscar la aceptacion al desarrollo de sus actividades y los procedimientos

10



que esta aplica (p.56), la imagen corporativa es muy significativa para todas
las empresas debido a que en la actualidad se encuentra en un contexto
considerable muy competitivo, donde cada empresa tiene diferencias
significativas de su imagen de esta manera se observa a lo largo del tiempo
que laimagen ha sido muy importante en todos los ambitos, ya que es de gran
aporte para el desarrollo de las entidades para que las empresas sean
conducidas de manera adecuada y tenga una mejor gestion la cual permitira
tener una base soélida, de esta manera los clientes tendrdn mejores

expectativas de ella.

Ademas, Collins et al. (2015) sostienen que las entidades deben definir de
forma eficiente la imagen corporativa que se presentan publico, debido a que
ésta es considerada como la carta de presentacion que ayudara determinar la
aceptacion o rechazo correspondiente de acuerdo a como ésta sea
proyectada, por lo tanto, es necesario integrar los elementos de valor que
posibiliten una mayor aceptacion (p.67), en la actualidad los consumidores
tienen un cambio habitual tanto en lo cultural social de manera progresiva y la
cual la imagen corporativa condiciona y promueve el comportamiento y los
habitos del consumidor, este procedimiento es una tendencia irreversible
debido que se convierte en uno de los de los temas de gestidn en la actualidad
y las empresas que desean tener un crecimiento tienen que seguir los
lineamientos y de esta manera poder generar expectativas en sus
consumidores y no quedar en el tiempo, la cual ayudara aumentar la cartera

de clientes para la organizacion.

De acuerdo a Pereira et al. (2021), mejorar la imagen corporativa no
solamente consiste realizar cambios sustanciales a logotipo de la
organizacion o mejorar la apariencia de las paginas web u otros elementos
fisicos o digitales, sino que este proceso va mucho mas alla, debido a que es
vital el reforzamiento de los procesos desarrolladas para cumplir con todo las
expectativas levantadas en el publico, al mismo tiempo que se incorporen los
recursos necesarios para trabajar bajo el cumplimiento a los estandares de
cuidado medioambiental, teniendo en cuenta que este es uno de los

elementos importantes que tomen cuenta la poblacién al momento de evaluar
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la imagen de una organizacion (p. 24), la imagen corporativa no solamente es
lo que la empresa proyecta de manera tedrica 0 propositiva, sino que ésta se
complementa con las actividades realizadas en el dia a dia para sobrepasar
las perspectivas de los clientes y el entorno en general en el cual desarrollan
sus actividades, de modo que esto se comporta como un elemento
sincronizado en el cual la imagen proyectada sea corroborada por el publico
a partir de las actividades realizadas por parte de la organizacion cumpliendo
con un elemento determinado como congruencia el cual es el encargado de

reafirmar la imagen corporativa proyectada.

Asimismo, Higinio (2018) la determinacion de una imagen positiva puede
representar un elemento indispensable para mejorar la competitividad
organizacional, debido a que esta ayudara a generar mayor aceptacion en el
publico el cual respaldara la organizacion mediante la compra de los bienes o
servicios ofertados. Asimismo, muchas empresas tienen que implementar
estrategias que ayuden a mejorar la competitividad y su marca corporativa.,
teniendo un conocimiento profundo de las tendencias de mercado (p.49), la
imagen corporativa es considerada un factor clave para generar mayor
aceptacion entre los consumidores, ya que una buena reputacion hace que el
publico tenga la confianza de adquirir los bienes y servicios ofertados, es por
esta razén que las organizaciones deben esforzarse en mantener la calidad
del producto y los servicios, ya que esto genera un valor competitivo que la
diferencia de la competencia, asegurando de este modo la aceptacion y el

posicionamiento de la marca dentro del mercado exigente actual.

Acorde con Higinio (2018), en la actualidad IC es considerada como una
variable de gran importancia por parte de las cabezas organizacionales esto
a raiz de que define su participacion y crecimiento en el mercado y permite
ampliar la cartera de clientes o usuarios, posibilitando el crecimiento de la
organizacion y la diversificacion a gran escala; sin embargo, para que la
imagen corporativa sea eficiente y alcance los resultados previstos es
necesario que esta cuente con los recursos tanto financieros como humanos
suficientes al fin de que se puedan ejecutar actividades innovadoras y

estrategias que propicien el crecimiento y posicionamiento, corresponde a un
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aspecto importante dentro del seno organizacional el cual impacta en la

psiquis del publico.

Segun Angulo y Meca (2020) los diferentes elementos o componentes que
transforma la imagen corporativa, son los siguientes: signos linguisticos, el
cual corresponde al apartado verbal que integra el nombre de la empresa de
manera estricta. Logotipo, representa a la empresa mediante una
nomenclatura y el uso de imagenes relacionadas a la actividad que realiza.
Signos iconicos, es considerado como la marca grafica o la figura distintiva de
la empresa. Simbolo, corresponde a la identidad visual y empresarial
mediante el grafismo. Elemento cromético, es el color o asociado a la empresa
como elemento distintivo o emblematico (p. 24), la imagen corporativa esta
enmarcada en diversos elementos o factores que se relacionan con la
percepcion tanto visual, los colores las letras y el logo de la empresa, desde
el ambito creativo da conocer los factores mas importantes para el ente, el
nombre del empresa; es muy fundamental la cual hara despertar las
percepciones de los usuarios potenciales, el logotipo; la cual identifica a la
organizacion o entidad, el eslogan; es un lema creativo y diferenciado de la

competencia; estos elementos son imprescindible para la empresa.

A su vez Carrero (2019) sostiene que la imagen corporativa debe ser
determinada de manera eficiente por personas debidamente capacitadas que
conozcan la importancia y los procedimientos que se deben desarrollar para
proyectar una imagen positiva hacia los clientes y el publico en general, por lo
tanto, deben tener un amplio conocimiento sobre los diferentes elementos que
componen la imagen corporativa como las representaciones gréficas, el uso
de simbolos, entre otros elementos estratégicos (p. 45), los gestores o las
personas que la que laboran en el area de imagen tienen que estar altamente
capacitados y ser expertos y especialistas en el ambito laboral, porque de
ellos dependera el crecimiento de la empresa y la cual se tomaran decisiones
muy importantes para que la marca corporativa tenga un posicionamiento en
el mercado, y la cual genere grandes expectativas para sus consumidores, es

por eso que el talento humano que labora en dicha area es muy fundamental,
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la cual tiene que conocer todos los procedimientos a desarrollarse y de esta

manera tener éxito empresarial.

Asi también, Wong (2018) explica que la variable en estudio se encuentra
caracterizada por un conglomerado de perspectivas que permiten entender su
relevancia dentro del campo empresarial y crecimiento competitivo, mismo
que corresponde a las siguientes atribuciones: genera un mayor grado de
armonizacion, ya que la empresa a través de sus diversas fuentes de
comunicacién suministra de informacién confiable a los publicos detallando su
oferta y beneficios que poseen los productos y servicios que comercializa, por
lo tanto, los individuos disponen de informacién suficiente para avalar su
decision. Considera como parte importante el juicio y perspectivas de las
personas, ya que de la valoracion que estos realicen se creara un efecto
rebote que determinard su permanencia en el mercado. Si la opinién del
publico respecto a la actividad empresarial es positiva es altamente probable
que esta alcance no solamente los objetivos financieros que se ha trazado,
sino que, se materialice la vision institucional. Siempre existe una imagen por
mMas minima que sea, este se refiere de manera especifica a que las personas,
aungue no hagan uso directo de los recursos que ofertan las empresas, tienen
un conocimiento somero sobre el modelo de negocio que poseen; dentro de
este punto se resalta que es de vital importancia que las actividades que se
desarrollan para incrementar la imagen competitiva en el mercado sea
difundida por los diversos canales de comunicacion ya sean estos tangibles o
abstractos. Puede ir modificandose con el tiempo, esto a raiz de los cambios
gue se originan dentro de las tendencias de consumo de las personas lo cual
genera fluctuaciones constantes acerca de los intereses individuales,
haciendo que las necesidades de la marca sean cambiantes, por ello es
necesario que se generen estrategias prospectivas que permitan hacer frente
a cualquier tipo de contingencias o0 movimientos bruscos que sucedan en el

mercado.

Ademas, Garcia y De Miguel (2020) sostiene que la variable es la
representacion de la esencia empresarial, debido a que se utiliza diferentes

elementos y de recursos visuales que permiten brindar una imagen o
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panorama amplio de la organizacion hacia el publico en general, por lo cual,
es necesario que estos elementos sean utilizados bajo un amplio
conocimiento. Ademas, se relaciona con todos los elementos gréficos y
visuales propios de esta es decir es el sello que identificara a la organizacion
y sera distinta al resto de la competencia, la cual ayudara con las percepciones
y las experiencias del consumidor, la imagen corporativa vaya creciendo dia
a dia con proyecciones a futuro y aumentar la cartera de clientes y tener un
crecimiento en el mundo global y asi posicionarse en el mercado, y estas
estrategias tienen que estar alienadas al objetivo que la empresa quiere lograr
(p.112), la imagen corporativa es la forma como se identifica la organizacion,
pues esta debe ser manejada con mucha cautela, ya que la reputacion es un
factor determinante para que la percepcién que tengan los usuarios con
referencia a la organizacion sea positiva, la imagen va mas alla de lo que

observan los usuarios, ya que también envuelve al trato que recibe el usuario.

Para Lavanda et al. (2022) el tema abordado representa una estrategia
fundamental que permite generar valor a los usuarios, compradores
esporadicos y clientes a través de la dotacion de un activo intangible que
permite atender adecuadamente sus necesidades, por lo tanto, se alude que
el IC genera los siguientes beneficios: fortalece las relaciones con el publico
externo, puesto que promueve la creacion de bienes que suplan debidamente
las necesidades de los usuarios lo cual genera valor bilateral. Permite generar
diferencias notorias respecto a otras firmas que realizan sus actividades en el
mismo segmento, es primordial que todas las acciones que desarrollan los
lideres de la organizacion se enmarquen a influir en la decision de los
compradores de manera que estos lo cataloguen como una de las opciones
principales a la hora a realizar sus adquisiciones. Disminuye el impacto de
indicadores situacionales en el comportamiento de los compradores, una
imagen idonea permite que se genere mayores alternativas para posicionar la
marca promoviendo la creacién de canales alternos para alcanzar los
objetivos trazados. Posibilita la obtencion de mayores utilidades, ya que la

marca es considerada como un referente de calidad en el sector.
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Segun Higinio (2018), existe una gran diversidad de organizaciones y
empresas a hivel mundial que no cuentan con el personal debidamente
calificado para mejorar la imagen corporativa proyectada hacia el pablico en
General, por lo tanto, presenta serias deficiencias para transmitir su propuesta
de Valor que incentive la compra de su segmento de mercado, asimismo, este
problema esta alimentado por la carencia de profesionales que cuenten con
las aptitudes pertinentes para realizar el potenciamiento de marca de forma
estratégica y efectiva, reconocer la importancia de analizar las condiciones
organizacionales para poder determinar una imagen genuina e idonea la cual
represente a la organizacion, es una responsabilidad organizacional, en
coordinacion con los diferentes grupos de interés y el tema medioambiental a
través de la responsabilidad social empresarial, de modo que el publico reciba
una imagen de confianza, la cual no solamente incentivar a la compra de los
bienes y servicios proporcionados por una determinada organizacién, sino que
ademas posibilitara la propagacién informacién positiva hacia el circulo mas
cercano, el cual es un elemento beneficioso para aumentar el reconocimiento;
por lo tanto, la proyeccion de una imagen positiva, trae consigo diferentes
beneficios que ayudan a mejorar la rentabilidad y la competitividad

organizacional de manera paralela.

También Torres y Quintero (2018) la imagen corporativa es un instrumento
relevante que posibilita transmitir la identidad empresarial hacer puablico, en el
cual se puede integrar la responsabilidad con la que se despliega actividades
del modelo de negocio para mejorar la aceptacion por el publico (p.67), las
organizaciones tratan de formar una imagen corporativa que se diferencie de
la competencia o de un sector determinado y estas pueden ser identificadas,
adquiriendo de este modo mayor relevancia o posicionamiento en el mercado,
se desarrolla por medio de diversas maneras con las estrategias de marketing
y un plan estratégico, es decir, la imagen corporativa bien diseflada permite
gue una empresa se diferencie de los demas, logrado ser reconocida por el
publico usuario y de esta manera evidenciar un conjunto de valores al target

por ende generar un mayor nivel de fidelizacion a los nuevos consumidores.
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En lo relacionado a los factores que controlan la marca, los autores Fontes et
al. (2016) resaltan los siguientes: La realidad de compafia, corresponde a
todos aquellos elementos como la envergadura de la empresa, su
organizacion estructural, su cultura, su ambicion, entre otros. Diversidad de la
compainiia, establece que a medida que las organizaciones cuenten con mas
actividades econdémicas, mas variados deben ser los mensajes emitidos al
publico como parte de su imagen. Esfuerzo de comunicaciones, establece que
aguellas organizaciones que desarrollan eficientemente actividades de
comunicacién con su publico objetivo, tienen mayores probabilidades de
proyectar una imagen positiva. Tiempo, es un elemento primordial para
ejecutar un conjunto de acciones con el fin de fortalecer la imagen proyectada
(p.59, poseer una buena imagen corporativa nos facilita la permanencia de
nuestro publico y clientes potenciales, la cual ayuda aumentar y conservar el
espiritu y el prestigio de la organizacion, para poder lograrlo debemos ir y dar
importancia de no escatimar recursos, que resulten necesarios para el
desarrollo de la empresa la cual ayudara a tener una buena imagen
corporativa y ésta a su vez traera la captacién de nuevos clientes para buscar
el bienestar de la organizacién, de esta manera estar en una mejora continua
y asi poder estar acorde a la competencia, teniendo en cuenta los cambios

tecnoldgicos.

Por su parte, Bravo y Damian (2021) establecen que la proyeccion de la
imagen corporativa debe ser desarrollada bajo una atencién estratégica para
mejorar el posicionamiento organizacional, para lo cual es necesario utilizar
los elementos que la conforman de manera responsable teniendo en cuenta
las actividades esenciales que se desarrollan comparten de la misién
organizacional, la imagen corporativa debe crearse a través del tiempo
mediante la experiencia que va adquiriendo la organizacion, es decir, que las
buenas préacticas y el buen servicio deben respaldarla, para generar una
reputacién positiva, lo cual permitira un importante posicionamiento dentro del
mercado competitivo actual, asimismo, las organizaciones deben mantenerse
limpias y sin actos que empafien el buen nombre, para seguir contando con

la confianza del publico, el cual se reflejara en la aceptacion que logre.
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En cambio, Ortega (2018) sostiene que cuando una empresa proyecta una
imagen positiva, no solo permite la atraccion de clientes nuevos, sino que
también atrae al equipo de profesionistas para el desarrollo de las actividades
esenciales, esto permite alimentar un proceso de seleccion para integrar a
personas debidamente capacitados para ocupar los puestos vacantes.
Asimismo el entorno es cambiante y competitivo y hace que las empresas hoy
en dia busquen alternativas para mejorar su imagen corporativa, la cual
permitird la atraccion de nuevos clientes para la empresa, muchas veces la
organizacion busca estrategias de comunicacion horizontal que se focaliza
en la fidelizacion buscando medios tecnoldgicos para poder llegar a ellos, y
esto ayuda conocer sus necesidades y preferencias, de esta manera la
empresa pueda ser vista, y reconocida en el mercado y asi poder atraer mas
clientes (p.69), una adecuada gestion y la alta calidad de los bienes que se
oferten, brindan un buen nombre, generando beneficios que permiten el
incremento de la rentabilidad, a través del aumento de las ventas, asimismo,
la buena reputacion hace que la organizacidn sea atractiva para profesionales
capacitados que deseen incorporarse a la organizacion, contando de ese
modo con una fuerza laboral fuerte y sélida con un eficiente desenvolvimiento

en el campo laboral.

De acuerdo al autor Wong (2018) la imagen corporativa necesita desarrollarse
bajo una administracién eficiente que posibiliten la actualizacion constante de
elementos resaltantes de acuerdo a las tendencias del mercado, de modo que
esto no queden en la obsolescencia, sino que vayan actualizandose acorde a
estos cambios. De esta manera se resalta la importancia de contar con
profesionales altamente capacitados para poder desarrollar aquellos
elementos esenciales que transmiten el valor de la organizacién hacia su
publico objetivo, considerando que la imagen corporativa esta compuesta por
diferentes elementos visibles e invisibles, de modo que, la gestién debe tener
un amplio conocimiento de todo ello para ganar mayor crecimiento dentro del
mercado, el cual no solamente debe estar enfocado en la transmision de una
imagen hipotética, sino que ésta sea corroborada por el accionar
organizacional, es decir, todas aquellas actividades pregonada y proyectadas

en la imagen, debe ser desarrollada de manera eficiente en el dia a dia, de
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modo que se obtenga una congruencia que permitan mejorar aun mas la
imagen corporativa (p.92), las estrategias para trabajar la imagen corporativa
de una empresa, deben estar implementadas a través de un sistema de
comunicaciones que proporcione la estructura y orientacion para todos los
puntos dentro de la organizacion, tanto interna como externa, la cual se orienta
al giro del negocio, una estrategia de imagen proporciona la idea central y esto
define todos los comportamientos y acciones de la empresa, a partir de ella
surgira factores como el posicionamiento de la marca los valores y atributos

de estos la personalidad y el valor agregado que la empresa brinda.

Asimismo, Lavanda et al. (2022) sostiene la IC sera planificada teniendo en
cuenta la relacion estrecha que existe con la identidad, la cual es concebida
como la causa o razon del desarrollo de las comunicaciones y las
percepciones que el publico objetivo obtendra sobre la organizacion, el cual
es un elemento referente a la adquisicion de bienes o servicios que ayuden a
satisfacer sus necesidades. En este sentido, se destaca la importancia del
desarrollo de procedimientos eficientes que permitan la eleccion de medios
comunicativos coherentes para proyectar el valor esencial de la empresa hace
el publico y el mercado en general, por lo tanto la seleccién de los medios
representa uno de los principales procedimientos para que la imagen
corporativa sea proyectada hacia el exterior de manera acertada y sin
complicaciones, para lo cual es necesario considerar factores importantes
como el perfil del publico y sus preferencias para acceder a informacién
proporcionada por la organizacion, considerando que no todos tienen acceso
a las plataformas digitales (p.84), la imagen corporativa es el conjunto de
factores que edifica a tu empresa y esto puede generar una buena impresion
a tus clientes, ademas cabe mencionar que la imagen corporativa tiene que
transmitir confianza personalidad y profesionalismo, generar buenas
sensaciones para los clientes, tenemos gue tener una imagen definida para
la empresa la cual para todos es muy importante trabajar con la identidad,
dicho esto la empresa pensando en nuestros consumidores o clientes y
nuestro ambito empresarial. Ademas se tiene que tener un logotipo esta
ayudara a mejorar su imagen corporativa la cual serd muy importante para su

posicionamiento en el mercado, muchas empresas tienen que sentir
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satisfechos y a la vez involucrados con su personal que labora y la cual
generard beneficios a la imagen, de esta manera sentiran identificados con la
compafiia, la cual emanara una imagen inspiradora y de esta manera
aumentara la motivacion reconocimiento del negocio para todos y esto a su

vez generara bienestar para la empresa.

Las dimensiones de esta primera variable son expuestas por los autores
Schlesinger y Alvarado (2009) quienes la desglosan en seis variables
principales: Dimension 1: Dinamica. Corresponde la manera en la cual las
organizaciones se desenvuelven dentro del mercado, las cuales deben ser
dindmicas para atraer la atencion del publico. Dimension 2: Eficiente.
Corresponde a la eficiencia con la cual las organizaciones determinan su
imagen corporativa incorporando elementos resaltantes que ayuden a
trasmitir la esencia de manera correcta hacia el publico. Dimension 3:
Amabilidad. Consiste en aquellos procedimientos desarrollados por las
organizaciones para brindar un trato amable hacia el publico, el cual es and
elemento muy importante que ayuda a establecer relaciones de valor, lo cual

forma parte de la imagen corporativa. (p.56)

En lo que respecta a la dimension 4: Innovacion. Comprende a todas aquellas
actividades innovadoras que permiten el despliegue de acciones estratégicas
para alcanzar resultados positivos. Dimension 5: Progreso. Consiste en el
enfoque organizacional para propiciar el progreso y desarrollo econémico y
social de la poblacién un grupo o interés. Dimensién 6: Seguridad. Consiste
en la seguridad fabricada por las organizaciones hacia su publico objetivo, el
cual permite establecer la seguridad para utilizar los bienes o servicios
proporcionados, el cual es un elemento muy importante para la determinacion
de la imagen corporativa, debido a que este determinara las decisiones de

compra por parte del puablico (p.63).

En cuanto a la variable satisfaccion de los socios, para Kotler y Armstrong
(2012) es definido como el grado en el que el desempefio de un bien
sobrepasa las perspectivas de los compradores, por lo tanto, es considerado

como uno de los elementos esenciales para el mejoramiento de las relaciones
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entre cliente y empresa (p. 45), la satisfaccion al consumidor para las
organizaciones sin importar del giro del negocio a qué pertenece la compaiiia,
si no basta con llegar primero al mercado y posicionarse, hoy en dia los
consumidores piensan y tienen preferencias distintas, la cual ha modificado
sus habitos de compra, el cliente actualmente tiene una eleccion dificil a la
hora de poder adquirir un producto o servicio puede ser que delante se
encuentran 10 marcas del mismo tipo de su preferencia, como la empresa

puede lograr que su producto o servicio satisfaga las necesidades del cliente.

En cambio, para Coello (2019) corresponde a la respuesta positiva de parte
de los clientes luego de haber usado los bienes de una determinada firma
empresarial, por lo cual se considera un elemento muy importante que se debe
tener en cuenta al momento de desarrollar los bienes que se pondran
comercializar en el mercado de modo que éstos puedan satisfacer las
necesidades y expectativas de manera eficiente (p.78) existen algunos
factores que influyen en la satisfaccién, uno de ellos la distribucién; es el punto
donde depende del canal de distribucion del producto servicio; ventas Online;
donde el cliente verifica el producto y da su punto de vista y puede recomendar
hacia clientes potenciales, y lo mas importante, el cliente; muchas veces las
empresas se ponen en el zapato de cliente se responden algunas
interrogantes el producto o servicio que requiere; si lo que recibe es realmente
lo que cuesta; los colaboradores que laboran en dicha empresa de manera
amable son factores que ayudara a que la satisfaccién y los consumidores sea
sostenible.

En tanto Farifio et al. (2018) sostiene que los elementos que rodean la
prestacion de los cuales se destaca la calidad de servicios o productos
brindados, los cuales deben cumplir con los estandares y expectativas
desarrollados por el publico mismo que se convierte en uno de los indicadores
gue deben ser cumplidos a cabalidad por parte de la empresa (p. 89). La
variable en estudio es de gran relevancia para todo tipo de empresa de forma
instintiva a lo que se dedique o comercialice pues este tiene un impacto directo
en la fidelizacién de los consumidores. Por otra parte, es importante que la

empresa destine como parte de su actividad a entender las demandas que
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posee los clientes de tal manera que se pueda gestionar estratégicamente las
actividades y se busque las mejores alternativas de solucion para suplir sus

requerimientos, esto se resume en ponerse en los zapatos del cliente.

Bajo el mismo contexto, segun a lo mocionado por el autor, esto se refiere que
la satisfaccion es primordial para nuestros clientes, y que por ello tenemos
que brindar un buen servicio de calidad, ya que esto se refiere en cumplir con
las expectativas que el cliente requiere, es por ello que la organizacion debe
plantearse estrategias para retener sus principales clientes, ya que por lo
general la poblacién tienen a tener gustos y preferencias diferentes, y son
también personas cambiantes, por lo consiguiente es fundamental que la
empresa se formule estrategias, para asi satisfacer las necesidades de su

poblacion.

Bajo la mirada de Becerra et al. (2020) la satisfaccion de los socios es una
variable muy importante que estdn cobrando relevancia en la actualidad,
debido a que esta demanda de una mejor calidad de servicio para poder
permanecer por mucho mas tiempo como usuario o consumidor de los
servicios brindados, por consiguiente, es imprescindible que se ejecuten
actividades estratégicas y se aplique procesos que permitan mejorar el nivel
de satisfaccion como parte del cumplimiento del bienestar integral (p.49), la
satisfaccion de los socios, es un factor relevante que propicia el crecimiento
econémico de una organizaciébn pues mientras mejor sea el indice de
satisfaccion que experimente los consumidores se determinara la
permanencia en el mercado, ya que la aceptacion se vera reflejado en el
indice de ventas y la afluencia de clientes al local, asimismo, la satisfaccion
del usuario es una herramienta valiosa que permite mejorar constantemente
la oferta, ademas permite identificar las posibles deficiencias y errores que se

puedan estar cometiendo, para luego ser corregidas y mejorar los procesos.

Segun Pérez (2015), la satisfaccion de los usuarios es un tema muy
importante que permite desarrollar estrategias funcionales para mejorar las
prestaciones otorgadas al mercado, por lo tanto, es indispensable que las
organizaciones cuenten con personas debidamente capacitadas con las

competencias necesarias y una vision prospectiva orientada hacia la
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satisfaccion del usuario, de modo que esto le permitira desarrollar las
actividades estratégicas necesarias para el mejoramiento de la satisfaccion
positiva que conllevara ademas a mejorar la imagen organizacional (p.69), la
satisfaccion del cliente es un indicador imprescindible para aumentar la
rentabilidad econdmica, en donde permite medir la calidad del servicio que se
esta brindando, ademas, permite mejorar las deficiencias que puedan limitar
la aceptacion de la marca y el adecuado posicionamiento dentro del mercado
actual, también es importante que se tenga en cuenta que la fuerza laboral es
el eje principal para lograr el éxito empresarial, es por ello que la organizaciéon
debe implementar medidas que permitan potenciar y fortalecer sus

competencias.

Asimismo, Ordofiez (2017) sostiene que la satisfaccion de los socios son
importantes para el desarrollo organizacional, por lo que las organizaciones
deben ser conscientes de este elemento fundamental para el crecimiento, de
gue puedan desarrollar las actividades necesarias para adaptar los bienes y
servicios de acuerdo a las expectativas de cada uno de ellos (p.69), la
satisfaccion de los socios es vital para alcanzar el auge esperado, ya que esta
herramienta permite conocer el entorno competitivo y el nivel de satisfaccién
gue genera el servicio ofertado, asimismo, es fundamental que se conozca el
comportamiento del consumidor para poder brindarle un servicio que satisfaga
sus demandas y necesidades mas urgentes, logrando superar las

expectativas puestas en el servicio que adquirio.

Por su parte, Rubio et al. (2018) sostiene que las cooperativas, son empresas
dedicadas a la entrega de créditos a personas naturales y juridicas, sobre todo
acaparan a los clientes un que demandan de cantidades financiera no muy
altas, asimismo, captan clientes con historiales crediticios bajos, el cual las
expone a un riesgo mayor relacionado con la morosidad, por lo tanto, es
necesario desarrollar los procedimientos necesarios para el filtrado de socios
(p.56), las cooperativas de ahorro y créditos son instituciones que trabajan con
socios, los cuales realizan aportes para que su capital se incremente,

asimismo, estos funcionan como entidades de ahorro y brindan préstamos al
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socio que lo requiera, con la amplia cantidad de servicios que brindan, estas
instituciones deben mejorar constantemente sus procesos y la calidad del
servicio debe estar sujeta a altos estadndares que exige el mundo financiar,
para generar confianza entre los clientes. En este mismo contexto
mencionado por el autor, se refiere que, las entidades financieras antes de
bridar o realizar un crédito, es necesario evaluar su historial crediticio tanto de
personas naturales o juridicas, ya que estas sociedades no hacen la diferencia
para bridarle un crédito, solamente tienen que ser unas personas
responsables y puntuales en sus pagos de acuerdo a su cronograma que le
brinda la entidad, ya que esto no quiere decir que la entidad no pueda tener
clientes morosos y esto a pesar que se realiza la evaluacion, esto ya se basa
a la responsabilidad y conciencia del cliente.

Ante ello, Loor et al. (2017) sostienen que, la forma en cédmo se realice la
atencioén a los clientes o socios, determina en gran manera la satisfaccién de
los mismos, debido a que este es un elemento muy importante que puede
generar un impacto positivo negativo de acordar como éste sea entregado al
momento de que la cooperativa tiene contacto con las personas, por lo cual
es indispensable que las personas colocadas en estas areas, cuente con las
competencias para ejecutar sus funciones sin errores mediante la aplicacion
de estrategias y procedimientos eficientes (p.89), la satisfaccién del cliente
dependera de la forma como es atendido por el personal encargado de ventas
y servicio al publico, es por ello que cabe resaltar que una buena seleccion
del personal permite contar con una fuerza idonea, que tendra la capacidad
de desarrollar sus funciones eficientemente, logrando contribuir con el

desarrollo empresarial.

Segun Morocho y Burgos (2018) la satisfaccion de los clientes y socios de una
empresa, es un elemento determinante para la rentabilidad y las posibilidades
de crecimiento, debido a que son ellos quienes realizan el consumo o la
compra de los bienes y servicios producidos, los cuales generaran la
rentabilidad necesaria para seguir operando en el mercado por mayor tiempo

(p.61), la satisfaccion de los clientes para una organizacion significa un gran
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logro, ya que es la herramienta que permite conocer la percepcion que causa
en el usuario y el desenvolvimiento de la fuerza laboral con los clientes,
asimismo, un alto nivel de satisfaccion permite que la organizacién adquiera

mayor aceptacion y asegure su permanencia dentro del mercado competitivo.

Por su parte, Sanchez y Sanchez (2016) sostiene que superar las expectativas
de parte de los compradores promueve la obtencion de mayores beneficios,
dentro de los cuales se encuentra el incremento en los niveles de satisfaccion
necesarios para la fidelizacion del publico objetivo, asimismo, esto permite
mejorar la imagen o reputacion organizacional dentro del mercado (p.22), la
satisfaccion del cliente genera mejores ganancias para la empresa, ya que
este indicador permite que la aceptacion del publico sea mayor y que las
ventas se incrementen, asimismo, es primordial que se considere a los
colaboradores como los protagonistas del éxito empresarial, ya que la
responsabilidad recae sobre ellos y sobre el desenvolvimiento laboral que
muestren. Por lo consiguiente segun el autor se refiere que, para tener una
buena sostenibilidad empresarial, se debe cumplir las necesidades de los
clientes, ya que ellos son el motor fundamental que da vida a la organizacion,
y que ellos nos ayudan a crecer y desarrollarnos dentro del &mbito social y
econdmico generando un buen beneficio de rentabilidad dentro de la empresa.
Pero para eso la organizacion primero se plantea estrategias, capacitan a su
personal para llegar cumplir todos los objetivos plateados y con ello satisfacer

sus necesidades y hasta llegar a fidelizarse con la empresa.

También, Pefiaranda et al. (2019), sostiene que el tema en estudio es crucial
dentro de las cooperativas, debido a que esta variable tiene una alta influencia
sobre su comportamiento del pago, teniendo en cuenta que mientras mas
satisfecho se encuentre un socio con los servicios otorgados por la
cooperativa, éste se realizara sus pagos de manera oportuna sin ningun tipo
de complicaciones, el cual es muy importante para obtener las proyecciones
de recaudacion establecidas (p.44), la satisfaccion de los socios dentro de las
cooperativas promueve el crecimiento y surgimiento de la misma, ya que esto

incrementara la aceptacion de la institucion y habra mas interesados en
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pertenecer a ella, es decir si se realizan los procesos de manera adecuada,

se lograra cumplir con las proyecciones hechas al inicio de cada periodo.

En consonancia con Monge et al. (2019) los modelos de satisfaccién son: a.
Modelo Cognitivo, este modelo se centra basicamente en los rangos de
satisfaccion de los clientes después de haber realizado una compra, el mismo
que ademas determina la importancia de las diferentes cualidades
presentadas por parte de la organizacion o empresa para promover la
satisfaccion de los clientes. Modelo personolégico. Este modelo se encuentra
dividido en etapas, las cuales tiene la finalidad de la creacion de referencias y
conocimientos a los clientes o usuarios de una empresa, de modo que esta
brinde una orientacion clara y concisa sobre los bienes o servicios ofertados.
Modelo tradicional o ACSI. Su particularidad radica en la presentacion de un
valor intermedio a las percepciones del cliente, las cuales estan basadas en
expectativas y andlisis de las quejas presentadas por el publico (p.67), existen
un sin numero de modelos de satisfaccion, entre los cuales encontramos al
modelo cognitivo, el cual se enfatiza en la sensacion agradable que
experimenta el usuario luego de adquirir un bien o contratar un servicio; luego
tenemos el modelo personoldgico, viene a ser el conocimiento que posee el
consumidor en relacién al bien o servicio ofertado; seguido tenemos el modelo
tradicional, el cual est4 en funcion a las expectativas que tiene el usuario y si

estas han sido superadas con la adquisicion del bien o el servicio.

Para Caballero et al. (2020) el desarrollo de la satisfaccién de los socios,
puede estar sujeto a tres elementos importantes: personales, dentro de los
cuales se integran a los indicadores como la localizacion, los aspectos de las
personas como la edad, sexo, costumbres, etc. 2. Social, corresponde al
analisis de los aspectos sociales de las personas o socios como el estado civil,
la situacion sentimental, entre otros. 3. Financieros, corresponde la capacidad
gue tienen las personas para efectuar gastos de acuerdo a sus necesidades,
asimismo representa la capacidad para realizar el pago de sus obligaciones
financieras contraidas (p.89), la satisfaccion de los socios se desenvuelve a

través de tres elementos fundamentales, entre los cuales tenemos, el aspecto
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personal, se refiere al ambiente en la se encuentra el consumidor, sexo y las
costumbres que tiene; luego tenemos al aspecto social, o cual es determinado
por el estatus y el estado civil del del individuo, y por tltimo tenemos al aspecto
financiero, que esti determinado por el poder adquisitivo y la remuneracion
que percibe. Asimismo, el autor hace mencién que, dentro de las cuales, hay
elementos importantes de que estan sujeto a la poblacién en general que es
ver la posicion en que ellos estan tanto econOmicamente, sentimentalmente,
también diferenciando las edades y los sexos, mediante esto nosotros
podemos ver en qué tipo de situacion esta nuestro consumidor, y viendo esto
vamos a poder ofrecer y brindar nuestros servicios de satisfaccion al cliente,
y esto conlleva a la empresa a realizar una manera de localizacién de los
aspectos que tengan las personas, por estas expectativas podemos

determinar a nuestros usuarios.

Asimismo, Florian et al. (2020), indican que es primordial el despliegue de
procedimientos entidades resaltantes para medir la satisfaccion de los
usuarios, debido a que esta informacion permitira mejorar los bienes y
servicios ofertados como parte de un proceso de mejoramiento para
incrementar la aceptacion y la satisfaccion por parte de los usuarios (p. 45),
es importante que la organizacion realice un seguimiento postventa. Asi
mismo, es un mecanismo que permite conocer los errores y limitaciones que
puedan suceder durante el proceso de prestacion de servicios o la compra de

un bien para posteriormente limar las perezas y subsanar los errores.

Siguiendo a Real y Vergara (2021) los principios que garantizan la satisfaccion
del cliente son: a) Conocimientos: establecer la necesidad que tienen las
organizaciones para tener un conocimiento amplio sobre los clientes o
usuarios, debido a que esta formacion permitira disefiar los bienes para
mejorar su satisfaccion. Relacionamiento: corresponde a la determinacion de
la ganancia bidireccional, es decir que, tanto la empresa como los usuarios
deben salir ganando. Compromiso: corresponde al compromiso asumido por
las organizaciones para entregar bienes o servicio de calidad hace el publico.
Confiabilidad: proyecta confianza a una empresa hacia el publico objetivo la
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cual despierta el interés por adquirir los bienes que produce (p.66), existen
diferentes principios que condicionan el alto nivel de satisfaccion del servicio
ofertado, teniendo como primer principio a conocer las actitudes y
preferencias de sus clientes, para poder brindar servicios especificos que
logren satisfacer sus necesidades; como segundo principio tenemos, la
ganancia bidireccional, que hace referencia a los beneficios que deben
experimentar ambos, tanto organizacion, como usuario; luego tenemos el
principio referente al compromiso que asume la organizacion, en brindar
servicios de calidad los cuales estaran en funcién a la satisfaccion que busca
el usuario y como ultimo principio tenemos a la confiabilidad, es el lazo de

confianza que se crea entre el cliente y la organizacion.

Por otro lado, Monroy y Urcadiz (2019) sostiene que la satisfaccion de los
socios puede ser medida mediante la comparacion de aquellos esfuerzos o
actividades realizadas por la organizacion para el mejoramiento de sus
servicios ofertados, de modo que esto dara como resultado el nivel de
compromiso que estd presentado para mejorar el nivel de satisfaccion
mediante la calidad entregada (p. 45), es importante que se consideren los
canales de atencion utilizados por las empresas, no solo para la entrega de
los servicios y la captacion de clientes, sino también para la atencién de sus
guejas y sugerencias que ayudan a mejorar el servicio. También es clave que
la organizacion invierta constantemente por fortalecer las aptitudes de los
usuarios internos y la sistematizacién de sus procesos operativos, para que
pueda llevar un adecuado control de sus actividades y de los recursos
asignados.

Aunado a ello, Garcia et al. (2019) sostienen que las empresas deben hacer
uso de diversas técnicas y herramientas para recopilar informacién deseada
por parte de los clientes en cuanto a su nivel de satisfaccion, lo cual permitira
determinar las estrategias necesarias para elevar las prestaciones en los
servicios que posean deficiencias, por lo cual se integrard los elementos
necesarios para potenciar la satisfaccion (p.96), las organizaciones deben

implementar acciones estratégicas que permitan el mejoramiento de los
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procesos, aunado a esto las organizaciones deben brindar constantes
capacitaciones y charlas motivacionales a su fuerza laboral, porque esto sera
compensada con el eficiente actuar de sus colaboradores, los cuales tendran
un mejor desenvolvimiento laboral y cumplirdn correctamente con sus labores.
Asimismo, Silva et al. (2021), mencionan que es un elemento importante que
permite mejorar las prestaciones que se brinda, por ende, es importante
considerar la necesidad de capacitar a los colaboradores de las areas de
atencioén para obtener un nivel de desempefio Optimo que permita atender
oportunamente a las expectativas del target (p.57), la fuerza laboral es un
recurso clave para lograr el buen desenvolvimiento laboral, es decir, que es
necesario que esta sea fortalecida y motivada constantemente para tener un
desempeiio eficiente. Asimismo, es fundamental que las necesidades internas
deben ser atendidas con inmediatez para generar satisfaccion interna y buen

clima laboral, el cual permitira un mejor desarrollo de las competencias.

En ese sentido Morillo y Morillo (2016), mencionan la importancia de los
procesos de seleccion del personal como una actividad estratégica que
permite lograr una mayor nivel de sinergia entre los recursos, con lo cual, es
necesario que cada uno de los procedimientos sean realizados de manera
eficiente e imparcial para poder obtener el personal idéneo que se desemperie
de acuerdo a los objetivos organizacionales para la entrega de un buen
servicio que permita la satisfaccion de los clientes o socios (p.33), la adecuada
seleccion de la fuerza laboral, permite contar con personal altamente
calificado, los cuales cumplirdn de manera eficiente las funciones y
responsabilidades designadas, logrando brindar un servicio de calidad,
generando satisfaccidn en el usuario, lo cual creara un vinculo de fidelidad por
parte del usuario. Es importante que las empresas hagan un seguimiento
postventa para tener un diagnostico exacto sobre la calidad que experimenta

el consumidor.
Las dimensiones de la satisfaccion al cliente son planteadas por Kotler y

Armstrong (2012), siendo estas: Dimension 1: Rendimiento percibido.

Corresponde al resultado que el cliente o usuario ha experimentado posterior
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al uso del bien dispuesto por la empresa, el cual determina su nivel de
satisfaccion de vendiendo de su experiencia, considerando que si el
rendimiento de estuvo de acuerdo a sus expectativas, la satisfaccion sera
positiva, mientras que si sucede de manera inversa, su satisfaccion sera
negativa por lo tanto no cubrird el rendimiento percibido, mientras tanto, si el
rendimiento sobrepasa su expectativa, el cliente estara muy satisfecho.(p.45)
Dimensién 2: Expectativas. son provisiones que el comprador realiza sobre
un determinado bien o servicio, por lo tanto, determinar los niveles esperados,
los cuales eran corroborados al momento de llevar a cabo la experimentacion,
teniendo en cuenta que sin las expectativas son cumplidas, se producira la
satisfaccion correspondiente. Dimension 3: Niveles de satisfaccion. Y la
determinacién de los niveles de satisfaccibn que experimenta un cliente o
usuario al momento de utilizar un bien o servicio proporcionado por las

organizaciones o empresas. (p.47)
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

Tipo bésico. De acuerdo con el CONCYTEC (2018), esta investigacion
tuvo una orientacion hacia la recopilacion de datos desde una muestra de
estudio seleccionada para contrastar las hipotesis respectivas que
conlleven a determinar conclusiones para acrecentar el conocimiento

cientifico respecto al tema abordado.

Disefio de investigacion

Disefio fue no experimental, pues para la determinacion de los
resultados respectivos que permitieron establecer las conclusiones, no fue
necesario la manipulacién deliberada de ninguna de las variables, sino
que, al contrario, se recurrié su propio ambiente para ser investigadas
(Cortés e Iglesias, 2004, p. 27). De corte trasversal, debido aquel
procedimiento para recopilar los datos desde la muestra, fue realizada en
un unico momento sobre el cual se abordd el procesamiento estadistico
respectivo (Guillén y Valderrama, 2013, p. 62). De enfoque cuantitativo,
porque estuvo orientada a la determinacion de informacion numérica para
determinar la correlacion (Nifio, 2011, p. 29) y es de nivel correlacional,
ya que tuvo como fin establecer la manera en cdmo se correlacionan los
temas abordados, el cual fue posible mediante el calculo del coeficiente

de correlacion respectivo (Arias, 2012, p. 25)

El disefio fue esquematizado de la siguiente forma:
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Dénde:

= Muestra
V1= Imagen corporativa
V2= Satisfaccion del socio
r = Relacion entre ambas variables

3.2.Variables y Operacionalizacion
Variables:
Variable 1: Imagen corporativa

Variable 2: Satisfacciéon del socio

3.3.Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacién. Segun Cabezas et al. (2018) la determinacion de poblacion
mas acertada fue aquella que considera a una diversidad de elementos
cortos o extensos que comparten caracteristicas comunes relevantes,
sobre las cuales se pudo desplegar una investigacion mediante la eleccion
de una o més variables. (p. 88)
La poblacién fue compuesta por 5469 socios de la Cooperativa
Tabla 1

NUmero de socios

CONDICION SOCIOS
HABIL 1110
NO HABIL 3745
INCOBRABLE 614
TOTAL 5469

Tabla 2

Aplicacion de criterios de inclusion y exclusion

SOCIO HABILES SOCIOS
MENORES DE 18 28
>17Y<66 994
MAYORES 65 88
TOTAL 1110
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En tal sentido la poblacion para el trabajo de investigacion fue definida por
los mayores de 17 afios y menores de 66 afios. Siendo dicha poblacién

994 socios.

Criterios de seleccion:

Criterios de inclusién: Se incluyd a todos los socios habiles registrados
en la base de datos de la cooperativa y que fueron mayores de 17 afios
hasta los 65 afios.

Criterios de exclusion: Se excluyé a aquellos socios que no estan

registrados y que se encuentren con condicion No Habil e incobrable.

Muestra: Segun Tamayo & Tamayo (2006) la muestra fue
conceptualizada como la porcidn representativa que se desglosa de la
poblacion, misma que debe ser delimitada con anticipacion para
generalizar los resultados. (p. 176)

Nota: el calculo de la muestra se encuentra en los anexos

La muestra estuvo conformada por 277 socios.

Muestreo probabilistico. Desde la mirada de Hernandez et al. (2014), el
muestreo probabilistico fue un procedimiento desarrollado por el
investigador para poder determinar la cantidad de elementos que formo
parte de la muestra, esto debido a la ineficiencia para acceder a todas las
unidades poblacionales, por lo cual se utilizé la probabilistica en el cual
cada uno de los elementos poblacionales tienen la probabilidad de ser
elegidos. (p. 175)

Unidad de analisis: Fue un socio de la Cooperativa
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3.4.Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez vy
confiabilidad
Técnica. Se utilizO como técnica a la encuesta, la cual dado a su
consistencia permiti6 cumplir con los objetivos que persigue el estudio y

contrastar las hipoétesis planteadas.

Instrumento

El instrumento para medir la variable imagen corporativa fue el
cuestionario, el cual tuvo como finalidad identificar el nivel de imagen
corporativa de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022. Dicho cuestionario cuenta con 18 items divido en 6
dimensiones. La escala de medicion fue: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A
veces, 4= Casi siempre y 5= Siempre. Asimismo, para el analisis de las
variables, se llevé a cabo el proceso de baremacién a la variable en
estudio con un andlisis en tres niveles: Bajo (18 — 42), medio (43 - 66) y
alto (67 — 90).

El instrumento para medir la variable satisfacciéon del socio fue el
cuestionario, el cual tuvo como finalidad identificar el nivel de satisfaccion
del socio de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022. Dicho cuestionario conté con 18 items divido en 3
dimensiones. La escala de medicion es: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A
veces, 4= Casi siempre y 5= Siempre. Asimismo, para el andlisis de las
variables, se llevd a cabo el proceso de baremacion a la variable en
estudio con un andlisis en tres niveles: Bajo (18 — 42), medio (43 - 66) y
alto (67 — 90).

Validez

Para acreditar que los cuestionarios utilizados tuviesen el nivel de validez
aceptable se busc6é a tres profesionales capacitados sobre el tema
guiénes realizaron una revision correspondiente a los cuestionarios para

emitir su opinion respecto a la aplicabilidad de los cuestionarios.
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Promedio de

Variable  N.© Experto o _ Opinion del experto
' especialista validez

Metodologo 4.9 Si es aplicable

Imagen 2 Especialista 4.9 Si es aplicable
corporativa o _ _

Especialista 4.9 Si es aplicable

1 Metododlogo 4.9 Si es aplicable

Satisfaccion 2 Especialista 4.9 Si es aplicable
del socio o _ _

3  Especialista 4.9 Si es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla se evidencian los resultados que se han obtenido del proceso
de validacién de los dos cuestionarios utilizados, donde la primera
variable obtuvo un valor de 4.9 el cual hace referencia al 98%, para la
segunda variable se obtuvo un promedio de 4.9 la cual hace referencia
al 98% de concordancia en relacion al criterio de los validadores;

determinando un alto grado de validez.

Confiablidad

La acreditacion de la confiabilidad de cada uno de los instrumentos
disefiados para recabar los datos, fue comprobada mediante el alfa de
Cronbach, considerando como regla principal que el valor resultante debe
estar igual o por encima de 0.70 (Hernandez et al., 2014).

Analisis de confiabilidad de Imagen Corporativa

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 277 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 277 100,0
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,985 18

Analisis de confiabilidad de Satisfaccién del socio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 277 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 277 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,976 18

3.5.Procedimientos
El estudio tuvo su inicio con la descripcién a detalle de la realidad
problematica que atraviesa la cooperativa, misma que ha sido redactada
a través del método de la observacion. Luego de ello, se ha desarrollado
el apartado teérico donde se ha considerado autores de renombre e
investigaciones contemporaneas con las cuales se pretende brindar el
sustento tedrico necesario para defender la tesis que se plantea.
Asimismo, se han desarrollado dos cuestionarios los cuales posibilitaran
obtener informacion de primera fuente del objeto investigado, los
resultados seran procesados cuantitativamente por medio del estadistico

SPSS. Como ultimo punto se muestran las conclusiones y sugerencias.
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3.6.Método de analisis de datos
El procesamiento estadistico ha sido realizado por medio de datos
cuantitativos mismos que fueron obtenidos de la muestra de estudio
mediante los instrumentos de validacion, para este caso se empled la
estadistica descriptiva en pos de hacer posible la construcciéon de tablas
y figuras estadisticas, asi como, el calculo respectivo de las frecuencias.
Por otro lado, para contrastar las hipotesis respectivas se ha empleado el
coeficiente de Pearson, la cual brinda informacion numérica comprendida
entre los valores de -1 y 1 para conocer la relacidon entre los temas

abordados.

3.7.Aspectos éticos.
El presente estudio se sustentd en los principios éticos internacionales,
comenzando por la beneficencia, ya que se ha buscado Unicamente el
beneficio de la institucion por medio de la disposicion de informacion
relevante que permita minimizar el problema encontrado, no
beneficencia, pues el estudio no pretende causar dafio a la imagen de la
cooperativa ni generar escenarios que puedan desequilibrar su actividad,
justicia, pues se garantizd la actuacion justa para cada uno de los
participantes respetando sus derechos universales en todo momento,
autonomia, porque el investigador tuvo el libre albedrio de poder
desarrollar la investigacion, consentimiento informado, ya que la
muestra de estudio particip6 de forma voluntario para responder a la
encuesta. Asimismo, el estudio desarrollado en concordancia a las

normas que emite la universidad de origen y las disposiciones APA.
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RESULTADOS
4.1. Nivel de imagen corporativa de la Coopac San Martin de Porres,

Yurimaguas — 2022.
Tabla 3

Nivel de imagen corporativa de la Coopac San Martin de Porres, Yurimaguas

—2022.

Escala Intervalo Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 — 42 95 34 %
Medio 43 — 66 108 39 %
Alto 67 — 90 74 27 %
Total 277 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los socios de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas.
Interpretacion:

Segun la tabla 3, en cuanto al nivel de imagen corporativa, es medio en 39%
con 108 socios, bajo en 34% con 95 socios y alto en 27% con 74 socios.

4.2. Nivel de satisfaccion del socio de la COOPAC San Martin de Porres,

Yurimaguas — 2022.
Tabla 4

Nivel de satisfaccion del socio de la COOPAC San Martin de Porres,

Yurimaguas — 2022.

Escala Intervalo Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 -42 65 24 %
Medio 43 — 66 167 60 %
Alto 67 — 90 45 16 %
Total 277 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los socios de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas.
Interpretacion:
Segun la tabla 4, en cuanto al nivel de satisfaccion del socio, es medio en 60%

con 167 socios, bajo en 24% con 65 socios y alto en 16% con 45 socios.
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Tabla b

Prueba de normalidad

Kolmogorov — Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Imagen Corporativa ,619 277 ,004
Satisfaccion del socio ,502 277 ,002

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Segun la tabla 5, dio como resultado un valor por debajo de 0.05, por
consiguiente, se procedié a utilizar la prueba no paramétrica del Rho de

Spearman para determinar la correlacion.

4.3. Relacién entre la dinamicay la satisfaccion del socio de la COOPAC

San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Tabla 6

Relacion entre la dindmica y la satisfaccion del socio de la COOPAC San
Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Satisfaccion del

Dindmica .
socio
Rho de Dindmica Coeficiente de 1,000 971"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 277 277
Satisfaccion del Coeficiente de 971" 1,000
socio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25
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Interpretacion:

Segun la tabla 6, se contempla la relacion entre la dinamica y la satisfaccion
del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. Mediante
el andlisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzé un coeficiente de 0.971

(correlacién positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

4.4. Relacion entre la dimensién de eficiente y la satisfaccion del socio
de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Tabla 7

Relacion entre la dimension de eficiente y la satisfaccion del socio de la
COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Satisfaccion del

Eficiente _
socio
Rho de Eficiente Coeficiente de 1,000 ,968™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277
Satisfaccion del Coeficiente de ,968™ 1,000
socio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:
Segun la tabla 7, se contempla la relacién entre la dimension de eficiente y la
satisfaccion del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas —
2022. Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzé un
coeficiente de 0.968 (correlacién positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000
(p-valor £ 0.01).
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4.5. Relacion entre la amabilidad y la satisfaccion del socio de la
COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Tabla 8

Relacion entre la amabilidad y la satisfaccion del socio de la COOPAC San

Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Satisfaccion del

Amabilidad .
socio
Rho de Amabilidad Coeficiente de 1,000 ,943™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 277 277
Satisfaccion del Coeficiente de ,943™ 1,000
socio correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Segun la tabla 8, se contempla la relacion entre la amabilidad y la satisfaccion
del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. Mediante
el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.943

(correlacion positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.6. Relacion entre la innovacion y la satisfaccion del socio de la
COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Tabla 9

Relacion entre la innovacion y la satisfaccion del socio de la COOPAC San

Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Satisfaccion del

Innovacion .
socio
Rho de Innovacion Coeficiente de 1,000 ,956"™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277
Satisfaccion del Coeficiente de ,956™ 1,000
socio correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Segun la tabla 9, se contempla la relacién entre la innovacioén y la satisfaccion
del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. Mediante

el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.956

(correlacion positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.7. Relacién entre el progreso y la satisfaccion del socio de la COOPAC

San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Tabla 10

Relacion entre el progreso y la satisfaccién del socio de la COOPAC San

Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Satisfaccion del

Progreso .
socio
Rho de Progreso Coeficiente de 1,000 ,935™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277
Satisfaccion del Coeficiente de ,935™ 1,000
socio correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Segun la tabla 10, se contempla la relacion entre el progreso y la satisfaccion
del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. Mediante

el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.935

(correlacion positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.8. Relacion entre la seguridad y la satisfaccion del socio de la COOPAC

San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Tabla 11

Relacion entre la seguridad y la satisfaccion del socio de la COOPAC San

Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Satisfaccion del

Seguridad _
socio
Rho de Seguridad Coeficiente de 1,000 947"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277
Satisfaccion del Coeficiente de 947" 1,000
socio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Segun latabla 11, se contempla la relacion entre la seguridad y la satisfacciéon
del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022. Mediante

el andlisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzé un coeficiente de 0.947

(correlacion positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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4.9. Relacion entre laimagen corporativa y la satisfaccion del socio de la

COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Tabla 12

Relacion entre la imagen corporativa y la satisfaccion del socio de la COOPAC

San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

Imagen Satisfaccion del
corporativa socio

Rho de Imagen Coeficiente de 1,000 ,965™
Spearman corporativa correlacién

Sig. (bilateral) ,000

N 277 277

Satisfaccion del Coeficiente de ,965™ 1,000
socio correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 277 277

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Figura 1

Gréfico de dispersion entre la imagen corporativa y la satisfaccién del socio.
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Interpretacion:

Segun la tabla 12, se contempla la relacion entre la imagen corporativa y la
satisfaccion del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas —
2022. Mediante el analisis estadistico de Rho Spearman se alcanz6 un
coeficiente de 0. 965 (correlacidon positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000
(p-valor £ 0.01).

Coeficiente de determinacion

Segun la figura 1, se puede observar lo siguiente:
r=0, 965

Rz =10.9312

R2=93.12%

El coeficiente de determinacion precisa que solo el 93.12 % de la imagen

corporativa influye en la satisfaccion del socio.
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DISCUSION

En este capitulo se contrasta los resultados, teniendo que, el nivel de imagen
corporativa, es medio en 39 %, bajo en 34 % y alto en 27 %, el personal que
labora en la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas no utiliza herramientas dinamicas para garantizar una prestacion
de calidad, el personal no se muestra dinamico en el desarrollo de sus tareas
y roles, , dicho resultado coinciden con Alvarez et al. (2019), se refiere que, la
imagen corporativa son elemento muy importante que permite determinar los
elementos resaltantes de la organizacion para ser transmitidos hacia el
publico objetivo, de modo que éstos conozcan los aspectos sobresalientes
que forman parte de la propuesta de valor y el modo de cémo se ejecutan las
actividades organizacionales, por ende, se requiere que la imagen corporativa
proyecte aspectos como la responsabilidad social, la seguridad y la

credibilidad organizacional para con todos sus grupos de interés.

Ademas, el nivel de satisfaccion del socio, es medio en 60 %, bajo en 24 %y
alto en 16 %, usted no esta satisfecho con el resultado del servicio que ofrece
la cooperativa, la cooperativa no brinda un servicio de calidad sin distincion ni
preferencias a los socios, dicho resultado coinciden con Silva et al. (2021), se
refiere que, la satisfaccion de los clientes y usuarios esta sujeto a diversos
elementos, dentro los cuales se encontr6 que la muestra encuestados
considera que en 46% los elementos tangibles son los mas importantes para
proporcionar una prestaciéon de calidad. El 37% considera que recurso
humano es indispensable para la prestacién de un buen servicio mediante la
atencion eficiente utilizando diferentes elementos tangibles e intangibles que
mejoran el impacto visual y los resultados en la atencion. El 17% de
encuestados considera que la seguridad es un indicador relevante que incide
en su nivel de satisfaccion, debido a que esto permite garantizar la integridad

de los usuarios.

Existe relacion significativa entre la dinamica y la satisfaccion del socio de la

COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el analisis
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estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 971 (correlacion positiva muy alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Ademas, Armas (2019), indican que,
teniendo en cuenta que la investigacion estuvo orientada a conocer la manera
en como se relacionan los conceptos se utilizé el coeficiente de spearman del
cual se obtuvo un valor de 0.803, mismo que permitié6 determinar que la
imagen corporativa es una variable que influye de manera positiva y
significativa sobre la calidad de servicio entregado a los clientes. Asimismo,
permitié conocer que el 43% de la muestra considera que la calidad es buena,

en tanto, el 52.3% lo cataloga como regular y, por altimo, solo el 4.2 es mala.

Existe relacion significativa entre la dimension de eficiente y la satisfaccion del
socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 968 (correlacidén positiva
muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Asimismo Ramos y Valle
(2020), manifiestan que, las empresas presentan deficiencias para la
elaboraciéon y por proyeccion de su imagen corporativa, los cuales estan
sujetas a diversos factores como la falta de personas debidamente
capacitadas que manejen estas herramientas y elementos que forman parte
del imagen corporativa, de modo que no se puede establecer los canales de
comunicacién eficientes para que el publico objetivo pueda tener acceso al
informacion proyecta, asimismo, los componentes como la tipografia y el
logotipo, no se encuentran determinados y disefiados de acuerdo a la
identidad organizacional, el cual no permite proyectar una imagen acorde a la

realidad de identidad empresarial.

Existe relacion significativa entre la amabilidad y la satisfaccion del socio de
la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el andlisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 943 (correlacion positiva muy alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Asimismo Huaita (2018), indica que,
se determind que los temas se relacionan de forma positiva y significativa pues
el valor de correlacion hallado fue 0.746, por lo cual se establecio que a
medida que la empresa sea eficiente en la solucion a las quejas y sugerencias
gue presentan los usuarios se mejorard notoriamente la calidad de las

prestaciones y expondrd una imagen competitiva de responsabilidad y
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compromiso con el cliente, misma que es considerada como un indicador

imprescindible que permite fortalecer la relacion entre los involucrados.

Existe relacion significativa entre la innovacion y la satisfaccion del socio de
la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 956 (correlacion positiva muy alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). En cuanto Challco y Robles (2020),
se refiere que, existe un grado de relacion entre los temas investigados, dentro
de los cuales se resalta que la satisfaccion de los usuarios esta sujeto a la
calidad que ofrece la entidad, asimismo, teniendo en cuenta que se trata de
un servicio educativo para la formacion académica y profesional, es relevante
que los maestros estén debidamente capacitados con las habilidades y
competencias necesarias para impartir conocimiento relevante que margue la
diferencia para dotar de los instrumentos suficientes para que los alumnos
obtengan una buena formacion para enfrentarse a los restos profesionales y

laborales.

Existe relacion significativa entre el progreso y la satisfaccion del socio de la
COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 935 (correlacion positiva muy alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). En cuanto Hinojosa et al. (2020),
indica que, la imagen corporativa es considerada como un elemento de
distincion organizacional, debido a que mediante la correcta utilizacién de los
diversos elementos que la componen, puede establecer un diferencial de la
competencia, proyectando elementos resaltantes que determinan su identidad
y la forma en cdmo desarrolla sus actividades organizacionales, el cual es
considerado por el publico al momento de tomar sus decisiones para la
adquisicién de recursos que permitan atender las demandas de manera
eficiente; por lo tanto, se establece que la imagen corporativa es una
herramienta muy importante que trae consigo diferentes beneficios para las
organizaciones que lo determinen de manera eficiente y lo transmitan
mediante los canales adecuados para que todos publico objetivo tenga acceso

a ella.
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Existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion del socio de la
COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 947 (correlacidn positiva muy alta)
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01). Ademas Apolo et al (2018), hace
mencion que, la proyeccidon de una buena imagen corporativa no solamente
traera consigo la atraccion de nuevos clientes, sino que ademas permite
incentivar al mercado laboral a realizar la prestacion de servicios laborales, el
cual es un indicador de vital importancia que posibilita alimentar los procesos
de seleccion para que las organizaciones 0 empresas integren a recursos
humanos capacitados que propicie el buen desempefio para el desarrollo
organizacional de manera integral; de esta manera se establece la
importancia de utilizar correctamente los elementos que conforman la imagen

corporativa para ser transmitida de manera clara y concisa.

Asi mismo, existe relacion positiva y significativa entre la imagen corporativa
y la satisfaccion del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas
— 2022, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 965
(correlacién positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01);
ademas, solo el 93.12 % de la imagen corporativa influye en la satisfaccion
del socio, dicho resultado coinciden con Ferreyros (2021) se refiere que, para
conocer el grado de relacion que existe entre las variables se utilizé el calculo
del coeficiente correlativo de spearman en el cual se obtuvo un valor de 0.700,
mismo que conllevé a determinar que las remuneraciones otorgadas por parte
de la empresa son un factor importante para incrementar la satisfaccion
laboral, asi mismo, se logré establecer que la satisfaccion de la fuerza laboral

permite llevar a cabo una prestacion eficiente abogada en la calidad y rapidez.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

Existe relacion positiva y significativa entre la imagen corporativa y la
satisfaccion del socio de la Coopac San Martin de Porres, Yurimaguas —
2022, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 965
(correlacién positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01);
ademas, solo el 93.12 % de la imagen corporativa influye en la satisfaccion
del socio, es decir que a mejor desarrollo de la imagen corporativa de la
cooperativa, mayor sera la satisfaccion del socio, minimizando asi los

reclamos y quejas.

El nivel de imagen corporativa, es medio en 39%, bajo en 34% y alto en
27%, debido a que el personal no se muestra dinamico, eficiente, amable,
no es innovador, falta compromiso y no muestra seguridad en el desarrollo

de sus tareas y roles frente al socio.

El nivel de satisfaccion del socio, es medio en 60%, bajo en 24% vy alto en
16%, debido a que el socio no se encuentra completamente satisfecho en
cuanto a rendimiento percibido, expectativas y nivel de satisfaccion por

parte de la cooperativa.

Existe relacion significativa entre la dindmica y la satisfaccion del socio de
la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 971 (correlacién positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), indicando a que mientras
la institucion tenga una adecuada dindmica y se desenvuelva de manera
adecuada en el mercado local, el nivel de satisfaccion de los socios se

incrementara.

Existe relacion significativa entre la dimension de eficiente y la satisfaccion
del socio de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya
gue el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 968 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), es decir
mientras la cooperativa sea eficiente en sus actividades y trasmita su

esencia en el mercado local, mayor sera el nivel de satisfaccion.
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6.6.

6.7.

6.8.

6.9.

Existe relacion significativa entre la amabilidad y la satisfaccion del socio
de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el
andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 943 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), es decir,
mientas el personal sea empatico y amable con el socio, mayor sera su

nivel de satisfaccion de los mismos.

Existe relacion significativa entre la innovacion y la satisfaccion del socio
de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 956 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), es decir que
a mejor innovacion de todos los procesos internos que ayuden a brindar
una mejor calidad de servicio, mayor sera el nivel de la satisfaccion del

socio.

Existe relacion significativa entre el progreso y la satisfaccion del socio de
la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el analisis
estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 935 (correlacién positiva muy
alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), es decir, a mayor progreso
y desarrollo econdmico y social de la institucion, mayor sera el nivel de

satisfaccion del socio.

Existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccién del socio
de la COOPAC San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 947 (correlacion
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), es decir, a
mayor seguridad brindada por las organizaciones hacia su publico objetivo
en todas sus actividades financieras, mayor sera el nivel de satisfaccion

del socio.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

Al gerente, mejorar las estrategias orientadas hacia la determinacion
de una imagen corporativa positiva que proyecte la esencia
organizacional hacia el publico, de modo que esta sea utilizada como

una herramienta indispensable para atraer a nuevos socios.

Al gerente, mejorar el nivel de imagen corporativa percibida por el
publico mediante la utilizacién de las herramientas visuales que
permitan llamar la atencion de las personas, ademas, es necesario
realizar un analisis exhaustivo sobre las fortalezas y falencias de este

elemento para poder determinar las acciones correctivas pertinentes.

Al gerente, fortalecer las actividades orientadas a incrementar el nivel
de satisfaccion en los socios, para ello, puede realizar la entrega de
recompensas por el pago puntual de sus cuotas, recompensar su
permanencia, entre otros que ayudaran a mejorar su experiencia con

la cooperativa.

Al gerente, mejorar el dinamismo de la marca para proporcionar una
imagen positiva hacia el publico mediante el fortalecimiento de la
capacidad para adaptarse a nuevos entornos y seguir entregando
servicios de calidad hacia los socios que ayuden a satisfacer sus

necesidades y expectativas.

Al gerente, implementar estrategias orientadas hacia el mejoramiento
de la eficiencia del personal dedicado a la atencion de los socios, de
modo que estos cuenten con las aptitudes y destrezas necesarias para

la prestacién de un servicio de calidad capa de mejorar la satisfaccion.

A la gerente, impartir capacitaciones hacia los colaboradores con la
finalidad de mejorar aspectos fundamentales como la amabilidad al
momento de atender a los socios, teniendo en cuenta que este

elemento es muy importante para mejorar su nivel de satisfaccion.
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7.7.

7.8.

7.9.

Al gerente, realizar las gestiones necesarias para hacer posible la
innovacion de los procesos y servicios entregados hacia los socios, de
modo que estos ayuden a satisfacer las necesidades de manera mas
eficiente con la finalidad de brindar propuestas innovadoras para la

solucion de sus problemas.

Al gerente, realizar el andlisis respectivo sobre la entrega de servicios
orientados hacia la generacion de desarrollo y progreso en los socios,
el cual permitird no solamente mejorar su nivel de satisfaccion, sino que

ademas se sentira motivado para permanecer dentro de la cooperativa.

Al gerente, fortalecer los elementos de laimagen corporativa orientados
hacia la entrega de seguridad a los socios, para lo cual es relevante
desarrollar la capacidad de cumplir con las promesas realizadas,
brindar soluciones oportunas en el momento que el socio lo requiera,

entre otros.
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ANEXOS



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

. L Definicion . . . ftem Escala de
Variable Definicion conceptual ; Dimensiones Indicadores -
operacional medicion
. . . 01-02
Segun Schlesinger y Alvarado | La imagen Dinamica Dinamismo 03
(2009) una imagen corporativa es | corporativa es el
elaborada por via de la percepcion, | cimulo de creencias y Eficiente Eficiencia de las OA(')'GOS
la experiencia, las construcciones | actitudes que tienen personas
mentales y memoria, y dichas | los consumidores y el 0708
V1 asociaciones mantienen cierta | publico en general Amabilidad Amabilidad de las 09
estabilidad, si bien laimagennoes | sobre una marca personas ordinal
Imagen algo estético, sino que tiene una | o corporativo, es decir, | on de | 10-11
Corporativa | estructura  dindmica  sensible | la percepcion que se Innovacion nnogzggﬂase as 12
influida por los cambios que se | han formado a partir
producen tanto en el entorno social | de  los  productos, Progreso Compromiso con la 13-14
como en las estrategias de la | servicios y sociedad 15
organizaciéon o de la competencia. | comunicacion externa Sequridad Seguridad de las 1(75
(p. 12). de una empresa. 9 personas 18
Resultado del Servicio 01
Seguridad en el servicio 02
Para Kotler y Armstrong (2012) es Rendimiento Calidad_ 03
el grado en el que el desempefio : , percibido Experiencia 04
Iy . |La satisfaccion del Mejora 05
percibido de un producto coincide . I .
V2 con las expectativas del |SOCIO €s el sentimiento Tiempo 06
Satisf ccién | consumidor. La satisfaccién del |° la actitud CumpImients -
atistaccion lient | ' | bl del cliente hacia un Recomendaciones 08-09 ordinal
del socio | cliente es la clave para establecer producto, una empresa Expectativas Desempefio 10
relaciones redituables, para T Comunicacion 11
: : 0 un servicio prestado :
mantener y cultivar clientes, y para or Una emoresa Necesidad 12
cosechar los frutos del valor del |P P ' Satisfaccion 13-14
cliente de por vida. (p. 13) Niveles de 15
satisfaccion 16-17

Complacencia

18




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Imagen corporativa y satisfacciéon del socio de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas — 2022

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Técnica e
Instrumentos
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general:
¢, Cual es larelacién entre laimagen corporativa | Determinar la relacion entre la imagen | Hi: Existe relacién positiva y significativa entre la
y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de | corporativa y la satisfaccion del socio de la | imagen corporativa y la satisfaccion del socio de
ahorro y Crédito San Martin de Porres, | Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de | la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de
Yurimaguas — 20227 Porres, Yurimaguas — 2022. Porres, Yurimaguas — 2022.
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis especificas:
P1: ¢Cual es el nivel de imagen corporativa de | O1: Identificar el nivel de imagen corporativa de | Hi: El nivel de imagen corporativa de la
la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin | la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin | Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de
de Porres, Yurimaguas — 20227 de Porres, Yurimaguas — 2022. Porres, Yurimaguas — 2022, es alto.
P2: ¢ Cual es el nivel de satisfaccién del socio | O2: Identificar el nivel de satisfaccién del socio | Hz: El nivel de satisfaccion del socio de la
de la Cooperativa de ahorro y Crédito San | de la Cooperativa de ahorro y Crédito San | Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Técnica

Martin de Porres, Yurimaguas — 20227

P3: ¢ Cudl es la relacion entre la dindmica y la
satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 20227

P4: ¢ Cudl es la relacion entre la dimension de
eficiente y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de
Porres, Yurimaguas — 20227

P5: ¢ Cuél es la relacién entre la amabilidad y la
satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 20227

P6: ¢ Cudl es larelacion entre la innovacion y la
satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 20227

Martin de Porres, Yurimaguas — 2022.

0O3: Establecer la relacion entre la dinamicay la
satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

O4: Analizar la relacion entre la dimensién de
eficiente y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de
Porres, Yurimaguas — 2022.

O5: Demostrar la relacion entre la amabilidad y
la satisfacciéon del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

06: Describir la relacion entre la innovacién y la
satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

Porres, Yurimaguas — 2022, es alto.

Hs: Existe relacion significativa entre la dinamica y
la satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

Ha: Existe relacion significativa entre la dimension
de eficiente y la satisfaccion del socio de la
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de
Porres, Yurimaguas — 2022.

Hs: Existe relacion significativa entre la amabilidad
y la satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

He: Existe relacion significativa entre la innovacion
y la satisfaccién del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

La encuesta

Instrumentos

El
cuestionario.




P7: ¢Cual es la relacion entre el progreso y la
satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 20227

P8: ¢ Cual es la relacion entre la seguridad y la
satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 20227

O7: Determinar la relacion entre el progreso y
la satisfaccién del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

08: Determinar la relacion entre la seguridad y
la satisfaccién del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

H7: Existe relacion significativa entre el progreso y
la satisfaccion del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

Hs: Existe relacion significativa entre la seguridad
y la satisfaccién del socio de la Cooperativa de
ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas — 2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo: No experimental
Disefio: Correlacional

v

T
N\

Donde:

M: Muestra

V1: Imagen corporativa

V2: Satisfaccion del socio

r: Relacion entre ambas variables

Poblacién: La poblacién estara conformada
por 361 socios de la Cooperativa de ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas —
2022.

Muestra: La muestra estara conformada por
147 socios de la Cooperativa de ahorro y
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas —
2022.

Variables Dimensiones
Dindmica
Eficiente
Imagen Amabilidad
corporativa | Innovacion
Progreso
Seguridad
. L Rendimiento percibido
Satisfaccion -
. Expectativas
del socio . - —
Niveles de satisfaccion




Instrumento de recolecciéon de datos
Cuestionario: Imagen corporativa

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... l...... [ ...

Introduccién:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcidon o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacién, que tiene como finalidad identificar el nivel de imagen
corporativa de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas
—2022.

Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que
sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta
gue vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo,

considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

gl b~ W N| P

Siempre




NO

ITEMS DE IMAGEN CORPORATIVA

Dindmica

01

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas utiliza
herramientas dindmicas para mejorar la prestacion del
servicio que se ofrece a los socios.

02

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas se muestral
dindmico en el desarrollo de sus tareas y roles.

03

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas es dinamico a la
hora de brindar soluciones eficientes antes los problemas
gue presentan los socios.

Eficiente

04

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas esté orientado al
cumplimiento y eficiencia de los objetivos institucionales.

05

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas son
profesionales capacitados y eficientes en su trabajo.

06

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas estan
comprometidos con los socios.

Amabilidad

07

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas ofrece un trato
amable y empatico.

08

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas presenta
predisposicién para atender sus consultas.

09

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas se preocupa por|
mostrar un comportamiento adecuado ante los socios.

Innovacioén

10

Las innovaciones que se realizan en la cooperativa generan
valor a los socios.

11

El disefio del logo y eslogan transmiten sensaciones
agradables en los socios.

12

La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas innova constantemente sus procesos de
acuerdo a las necesidades de los socios.

Progreso

13

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro V|

Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas proyecta una




imagen de compromiso ante los socios.

14

La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas proyecta una imagen de calidad y atencién
oportuna hacia al socio.

15

La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas realiza proyecciones sociales con el fin de
mejorar su imagen en el mercado financiero.

Seguridad

16

La cooperativa posee una buena reputacion en la sociedad
debido al nivel de seguridad que posee la entidad.

17

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro vy
Crédito San Martin de Porres, Yurimaguas le genera
seguridad en la informacion que le brinda.

18

Los sistemas informaticos y de comunicacién que posee la
cooperativa le generan seguridad en sus operaciones.




Instrumento de recoleccién de datos
Cuestionario: Satisfaccion del socio

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccién: ...... [...... [ooiiiiiil.

Introduccién:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad identificar el nivel de
satisfaccion del socio de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,

Yurimaguas — 2022.
Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que
sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta
gue vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo,

considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

gl b~ W N| P

Siempre




NO

ITEMS DE SATISFACCION DEL SOCIO

Rendimiento percibido

01

Usted estd satisfecho con el resultado del servicio que
ofrece la cooperativa.

02

La cooperativa transmite seguridad en el servicio.

03

La cooperativa brinda un servicio de calidad sin distincién ni
preferencias a los socios.

04

La experiencia que tiene la cooperativa en el rubro
financiero le generan seguridad.

05

Las mejoras realizadas en la cooperativa le permiten
ofrecer un mejor servicio a los socios.

06

El tiempo de espera para ser atendido por el personal de la|
cooperativa es adecuado.

Expectativas

07

La cooperativa cumple oportunamente con las promesas
gue anuncia.

08

De acuerdo a su experiencia, recomendaria a la
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martin de Porres,
Yurimaguas.

09

Usted recibi6 recomendaciones de terceros para
convertirse en socio de la cooperativa.

10

El desempefio del personal de atencion superé sus
expectativas.

11

El tipo de comunicacion que posee la cooperativa permite
solucionar con prontitud los dilemas que presenta el socio.

12

El servicio que ofrece la cooperativa se adecua a las
necesidades que presenta los socios.

Niveles de satisfaccion

13

El tiempo de espera en las instalaciones le genera
satisfaccion.

14

El trato que recibe de personal le genera satisfaccion.

15

Usted se encuentra satisfecho con el servicio que ofrece la
cooperativa.

16

Considera que la cooperativa se esmera por brindar un
mejor servicio a los socios.

17

Se siente complacido con las tasas de los créditos V|
préstamos fijados por la cooperativa.

18

Usted se siente complacido con el profesionalismo que

presenta el personal a la hora de atender sus reclamos.




VALIDACION DE INSTRUMENTOS

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
LLDATOS GENERALES
Apedidos y nombres del expeno | Dra. Plar Hurtado Gonzalez

Institucidn donde labore . Direciorn en CETPRO Yurknaguss
Especialicad : Dra. En Clenclas de la Educacion
Instrumerto de evaluacion :  Cuestionaro: Vanable - Imagen corporativa
Autor (s) del instrumento (s) :  Cpc. Jean Bray Macedo Redtegul

I, ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEFTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

GLARIDAD Lo Ilems estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

Les instrucciones y s llems del instrumento permiten
CEJETIVIDAD wlihnndznmmhm.am-m
dimensicnes en indicadores conceptuales y operacionales.

> |3 ¢

Bl instrumentio vigencis scorde con el
ACTUALIDAD conocimiento centifico, lecnoldgico, Innovacidn y legal
ootnicion e %
operacional y conceptual respecio a & variable,
ORGANIZACION manera que penmiten inferencias on funcidn a las )’

hipdtesis, problema y objetvos de la iwestigacicn
Los tams del strumanio son suficientes en cantidsd y
SUFICIENCIA cabdad con la - >

Los Nems oo instrumento expresan relacicn con ks
COHERENCIA indicadores de code dimensidn de la varable: Imagen y

umam.ﬁm«nb“m
PERTINENCIA | 5 instrumento. X

(Nota: !“ﬂM”dM“EM.RmWMﬁ‘! &Eﬁ

embargo, un punisfe menocr al anlericr se considers al Instrumento no vilkeo ni aplcabie)
WL OPINION DE APLICABILIDAD
Los indicadores y enunciados son coberentes por lo que procede su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION: Yurimaguas 28 de mayo de 2022




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experto ©  Ova. Pilar Hurtado Gorzalez

Instiucion donde labors . Directora en CETPRO Ywimaguas
Especafidad DOra. En Ciencias de la Educacion

instrumento de evaluacion ¢ Cuesticnario: Variable — Satisfaccion del Socio
Austor (s) del nstrumento (s) . Cpe. Jean Bray Macedo Reategui

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

Los Merrs astdn recactados con nguaje sgropiedo y Sbre de

x

y los Rems del instrumenio permmten
thoﬂ“Mhm on 10das sus

8t A

oo

mﬂmmdwﬂ

INTENCIONALIDAD Wyw.mmmym ¥
s 2G0N QUE S0 recOl & aves 36 e lleme Gel
CONSISTENCIA Instrumanto, permiird anakzar, descridir y exphcar i realided, 15
_Motive 3¢ 18 investigacion,
Los llems def instumento expresan relacén con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la varable: Satisfaccién ¥
del Socio.
La relacidn entre 1 Mcnica y ol imstruemento propuesios
METODOLOGIA | responden al propdsto de ln investigacidn, desarolio ¥
PO———— Y~ e g e

{Nota. Tener en cuenta que o INstrumenio es

embago, un puntae Mmenor al antericr se considerns al NsUuMmento No vliso ni apicatie)
Il OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento pusde ser aplicado a los sujetos de investigacion

PROMEDIO DE VALORACION:

cuando se tiene un puntaje minimo de 41

Yurimaguas 28 de mayo de 2022




INEORME DE OPINION SOBRE INETRUMENTD DE INVESTIGACKIN CIENTIFICA

| DATOS GENERALES

Apalidas y nombres del esperio -
Insifucién donde labaora

Especialidad

Instrumenso de avaluacian :
Autor (8) del malrumenic (8] :

dhanny Alepndra Alegria Saavedra

fzasor da Megocins en Mbenco Agancs Moyobamba

Ingeniers Agrondusinal - Maestro en Administracadan de

Magacics

CFC. Jaan Bray Macedo Redbagui

Cuastionario: Yariabks - Imagen corporativa

Il. ASPECTOS DE WALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIEMTE (#) ACEPTABLE (3) BUEW&A (4] EXCELENTE (§)
CRITERKIS INMCADORES 1l2]|a2|4]5
CLARIDAD Lok Bams ashan mdacidas con lenguas aprapiade y b de X
ambglrdades acorde con s SAGNE MUGETRIRS, 1
Las mstnucocongs ¥ los Bems del instrumants psmiban
OBJETHIDAD recager ia informacén chjaiva schee la vanable, @n fodas sus X
dimeEnsones an indcadanss concaniuales ¢ Opssracioreles
El instumenta demuesia vigenda sconde  oon el
ACTUALIDSD comaEmiantd cientifico, lecnoldégice, mnovaciin ¥ legal ks
inherente a la wariable: Imagen corporativa.
Los ilems dal rerumenio refejan anganicitad lagica enine &
dafricidn operadonal v concepbual respacia a la variable, de
ORGANZACION Manars guig panmien Padar inBencss an ncadn @ lag 5
hipoesss, problema y objefivos de | invessSgescitn.
Los (mms del irstrumenie son sufcienbes e canlidad v
SUFICIENCIA calidad scorde con la vanable, dimersiones & indicadanss. X
Los Eems del instrumerfa son cohereres ocon el Hpo de
INTENCIONALIDAD | inwesligacian y responden a los objeiteas, hipdlesis ¥ varablke X
de astudic: Imagen corporativa.
La informacidn que s& recoja a raves de ks Bems del
CONSISTERCIA instrumenio permitind analzar, descrbir v esgplicar la realidad, X
i de L inesligackn.
Loz jlems del irelrumenk espressn relaciin con as
COHERENCIA indicadores de cada dmensidn de @ vanables Imagen X
conporativa. |
La melacitn enine la Weonca v &l nstnamanto propassios
METODOLOGIA | responden al propésilc de la iwestigadcn, desamoiia X
lescrwlidigican & innowsciin.
La redacodn de los itsms concuerda oon la escala valeraliva
FERTINEMLIA T —— X
PUNTHJIE TOTAL 49

fHGla: Tanar an Gueects gas & instromeanta a8 valdo cuandd 28 tiena un punlaje midimo de 41 Excslania”; Sin
errbargo, un punlajs s gl anerior 8 congdera al ingromants no valida i aplicabls]

Il CPINKGN DE APLICABILIDAD

El instrirmento a8 aplicable, ya gue cuenta con excelente claridad, objetividad, actualidad,
organizacion, suliciencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, y metodologia, ¥
busna perlinsncia, pudiends wilizar Erminos comunes para gue ks socios entiendan
TeRjar,

PROMEDID DE VALORAGCION: 4.5
Yunmaguas, 31 de maya de 20252




INEORME DE OPIMNION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACKIN CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del esperto
Instfucitn donde labora

Espacialidad

Inssmumengs de avaluacian :
Autor (a) del malrumenis {al .

Jhonny Alepndm Alegria Saavedra

fzasor da Negocios en Mbenco Aganca Mosshamba

Ingeniero Agroindusinal - Maestro en Administracdn de

Magocics

CCP. Jaan Bray Macedo Redbagui

. ASPECTOS DE VALIDACIGON

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE [3)

BUENA {4)

~ CRITERIDE

Ciszsticharia: Variablke — Satisfacoidn del Socio

EXCELENTE (5

CLARIDAD

OBJETHIDAD

Lok Bams Rslan edaciados con enguags apropado ¥ lbne oe
amhiglindades Acorde con s SIS muessTaks,

Las mstrucciangs v los Hems del instrumento psmiben
recoger & infarmacén chjpstiva sochre lavanable, en lodas sus
dirrensnras an indcadonss concepluales ¢ opesrEcioreles

1z (345
b

X

ACTUALIDAD

El instumenta  demoesia sigenda soonde con el
compEmiants  ciantifice, decnolégics, innoevacEin vy legal
inherents & la wariahle: Satisfaccidn del 3ocio.

ORGAHEACIGH

Las ilems dal refrumenio refsjan arganicidad lagica enins &
defnician oparaconal v conceplusl respscio a la varmble, e
maEnara e paminen hacar inkBrencdas en uncin & lae
hipttess, problema v ohjedvos de |a invesSgacitn.

SUFICIENCIA

Las tems del irstrumente son suficientes an canlidad
calidad mcorde con la vanabde, dimensionss & indicadanes.

IMNTENCIONALIDAD

Los Eems del instrumerfo son cohbereres ocon el bpo de
inwesligacian y respanden a los abjetivos, hipdieses y varabbs
da estudic: Satisfaccidn del Socio.

CONEISTERCIA

La informackin que se recoja a Taves de los kams dal
instrumenta permilind analoar, descrbir y esplicar b realidad,
maino de la inesligaciin.

COHERERCIA

METOOOLOGE A

Las ilems del irstrumenks sspresan relacdn con Bs
indicadores des caca dimansicn o la wariable: Satisfaccion
del Socio.

La melacion anire la t@onica v &l nstnamento propusssios
responden al propésilc de la imvestpadon, dasamals
Lecrmbdgicn & innoescicn.

FERTINERMLIA

La redacacn de los iSems concuerda con la escala valorativa
il irsstrumesnio.

PUNTAJE TOTAL

44

(G Tanar an Gesrts s &l inslrumanta a2 wdlida cuands 2s lane un punla mivima de 41 Exssanla”; Sin
sk go, un puniaje maenar gl anterion @s conerders al ingrumento no wilida mi aplicabls)

Y. DPINION DE APLICABILIDAD

El instrurmento &8 aplicable, ya gue cuenta con excelents claridad, objetividad, actualidad,
arganizacion, suliciensia, intencionalidad, consistencia, coberencia, ¥ melodelogia. ¥ buena
pertinencia, pudiende wiilizar rminos somunes para que los socios entiendan mejor,

PROMEDID DE VALORACION: 4.9
Yunmaguas, 2 de maya da 2022




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

LDATOS GENERALES
Apelidos y nombres del experto : MBA. Roy Gavina Diaz

Institucion donde labora Administrador en la CMAC PIURA Agencia Yurimaguss 1
Especialced Mg. En Administracion de Negocios

Instrumento de evaluacidn - Cusstionario: Variable - imagen corporativa

Autor {s) del instrumento {s) :  Cpe. Jean Bray Macedo Redtegul

N ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4§) EXCELENTE (5)

embargo, un puniaje menor al anlericr se considers M INstruments no vilido ni apicabie)

1. OPINION DE APLICABILIDAD

Los indicadores y enunclados son coherentes por 10 que procede su aplicacién

PROMEDIO DE VALORACION;

Yurimaguas, 28 de mayo de 2022

CLARIDAD mmwm;mmmynnu *
Las instrucciones y ios Hlems del instrumentc permiten
O8JETIVIDAD recoger la informacian cbjetiva sobre la varable, en 1odas sus
El  inmstrumemio scorde con el
ACTUALIDAD conocimiento clentifico, tecnoldgico, mnovacion y legal ¥
Los Bems refiejan organicided gica entre la
ORGANIZACION definicon operacional y concepiual respecio a is vanable, de
manem@ que permilen hacer inferencas en funcdn & las )
Los iterms son en canbidad y
SUFICIENCIA acorde con ia X
Los Hlems del instrumenio son coherenies con o lipo de
INTENCIONALIDAD | investigacitn y responden a los cbjetives, MpOtesis y variabie X
informacidn gue e a través Ode los Nems del
CONSISTENCIA Instrumeno, permiticd analtzar. descrbir y explicar la realded, b3
Los Bems del Fsumento exgresan relackon con os
COHERENCIA ndcadores de coda Amensién de s varable Imagen ¥
corporativa,
La relacion entre & cnica y o instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden af propdsiio de W investigecion, desarrolio ¥
e
PERTINENCIA La redaccién de ics concuerda con la escals valorstve
(Notx Tener e Cuents gue o es [ us ce 41 . sin



moewuoummumummm
LDATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto ;| MBA. Roy Gavira Diaz

Insthucidn donde labora Admirdstrador en la CMAC PIURA Agencla Yurimaguss 1
Especiatdad Mg En Administracion de Negocios

Instrumento de evaluacion Cuestionario: Variable - Satisfaceion del Soclo

Autior (s} del instrumento (s) . Cpe. Jean Bray Maceda Redtegu

Il ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE ($)

CLARIDAD Los Rems estan redactadcs con eaguae aproplado y iore de v

Las mstrucciones y los News del stumento permiten
OBJETVIDAD thMth en odas sus X

ACTUALIDAD conocimiento  clentifico,  tecnoligico, mnovacion y legal ¥

Los items nstrumenio ente la
ORGANIZACION Sedinicion operacional y conceptusl respecto a & varable, de
manera que pomiten hacer en uncidn a las A
de la
Los del nstrumento son suficentes en cantidad y
SUFICIENCIA acorde m ¥
Lo e oeadbodo

INTENCIONALIOAD wym-mmmym X
de estucio; Satisfaccion del Soclo.

umuuwamamn—-u
CONSISTENCIA | instrumento, parmitrd analizar, describic y eaxplicar la reatdad, b3

Los fems del m axpresan relackn con los
COHERENCIA indicadores do cada dmensidn de la varable Satisfaccién ¥
del Socio.

tecnoitgico e Innovacibn
PERTINENCIA La redaccdn de los Bems concuenda con ks escaa valorativa ¥
W ¥y
. Tener en cuenta que & Natumans os CUBNdc se tane un puntaje Minimo de 41 “Excelante”. sn
SMBDANGO, UN PUNtEE MENor M anencr se considera al iNStruments no vllide ni aplicatie)

fil. OPINION DE APLICABILIDAD
El Instrumento puede ser aplicado a los sujetos de Investigacion

PROMEDIO DE VALORACION: Yurmaguss 28 de mayo de 2022




AUTORIZACION DE LA INSTITUCION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DOates Gerorales
Nombre de ka organzacion: RUC- 20146805341
“COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN MARTIN DE PORRES LTDA ‘

| Nombee del Tiuar ¢ Reprasentanie legal

Nombres y Apelicos: 1 DNI - N
| Ecan. Alilo Luis Carhuaz Cantaro | 20076490 |
Cansentimiento

Oe corformidad con lo establackio en e articulo 7% Hteral t* del Codigo ce Etca en

Investigaciin de ta Universidad Céser Valeya 7 autonzo | X | noautorza| | publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION. an 18 cual 3a lavs & cabo la investigacion

“Nombre del Trabajo de Investigacion
‘Imagen corparativa y satisfacciin dei 5000 de 18 Cooperstng de Ahorre y Crédto SM

| Martin de Porres. Yurimaguss - 2022°

Nembre dof Programa ACacemco:

Maestria en Admmistrackin de Negocics \
Aulor Nombres y Apelidos I DNE :
Macedo Redtegui Jean Bray 5 70339172

En caso de autorzarse, soy conscenta qua 13 Investgackin serd aloeds en & Repostoro
institucional de fa UCY, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser
refargrciada en futuras investigaciones, degando an caro que s derechos de peopiadad
inelectusl corespanden exclusivamente al awlor (a) del estudio,

Taraposo, 06 de Junio del 2022 <,
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Bark e fos grapecion de brvestigec e coma en ko belanres @ teei, 50 1 deberd nchis s denari sarkds 20 13 Spaiaacies o 1 tand
receiane o 1 carsiterticas.



Base de datos

V1. Imagen corporativa
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V2: Satisfaccioén del socio
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Calculo de la muestra
Para el célculo de la muestra se utilizo la siguiente formula estadistica:
z%pgN

n= e?(N —1) + z?pq

7=1.96
E=0.05
P=0.5
Q=05
N= 994
38416 * 05 *0.5 * 994
0.0025 * 993 + 0.9604
h= 954.6376 277.2771
3.4429
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