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Resumen
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de la
imagen corporativa y reputacion organizacional de una entidad publica en el distrito
de Santiago de Surco, Lima, 2022. Se aplico la metodologia hipotética deductiva
considerando un enfoque cuantitativo de tipo aplicada y nivel descriptivo relacional
no experimental. Para esta investigacion se utilizO como instrumento un
cuestionario de 16 items, aplicado bajo la técnica de la encuesta. Dicho instrumento
fue aplicado a 60 usuarios internos (colaboradores. Los resultados obtenidos segun
las tablas de frecuencia determinaron que existen pocas brechas en ambas
variables, ya que la calificacion que dieron los encuestados en su mayoria fueron
“‘de acuerdo” y “muy de acuerdo”. Asimismo, segun la estadistica inferencial se
determind que la relacion entre la imagen corporativa y reputacion organizacional
con coeficiente de determinacion de 9.24% Spearman= 0.304; CD= 9.24%; p>0.05;
N=60 usuarios (internos). Finalmente, se determind la relaciébn de la imagen
corporativa y reputacion organizacional de una entidad publica en el distrito de
Santiago de Surco, considerando una brecha de 1.7% para la primera variable y

con 0% de brechas para la segunda variable.

Palabras claves: Imagen corporativa, reputacion organizacional, percepcion del

publico, calidad empresarial, confianza de los usuarios.
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Abstract
The objective of this research work was to determine the relationship between the
corporate image and organizational reputation of a public entity in the district of
Santiago de Surco, Lima, 2022. The hypothetical deductive methodology was
applied considering a quantitative approach of applied type and descriptive level.
non-experiential relational. For this research, a 16-item questionnaire was used as
an instrument, applied under the survey technique. This instrument was applied to
60 internal users (collaborators). The results obtained according to the frequency
tables determined that there are few gaps in both variables, since the rating given
by the respondents was mostly "agree" and "strongly agree" Likewise, according to
inferential statistics, it was determined that the relationship between corporate
image and organizational reputation with a coefficient of determination of 9.24%
Spearman= 0.304, CD= 9.24%, p>0.05, N=60 users (internal). determined the
relationship between the corporate image and organizational reputation of a public
entity in the district of Santiago de Surco, considering a gap of 1.7% for the first

variable and 0% gaps for the second variable.

Keywords: Corporate image, organizational reputation, public perception,
business quality, user trust.
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l. INTRODUCCION

Hablar de imagen corporativa hace una década ha sido un tema que los gerentes
o duefios de diversas organizaciones no tomaban importancia al respecto; ya que,
como en su gran mayoria, las empresas existen para generar rentabilidad y
utilidades. Sin embargo, asi como existen organizaciones que no les importa ese
aspecto que es fundamental, también surgieron aquellas empresas que si
mostraron interés en demostrar una buena imagen a sus clientes, colaboradores e
incluso a la competencia directa; lo cual, a lo largo de estos afios, las empresas,
organizaciones y entidades han mostrado un mayor compromiso respecto a la

imagen corporativa y la reputacion organizacional.

A nivel internacional, en México y segun Hinojosa, J. et al. (2020), menciona
qgue la imagen corporativa es un aspecto que permite diferenciarse una de otra
organizacibn que comparten el mismo rubro u otro, sin embargo, no
necesariamente en el &rea comercial, sino que en todas sus areas como recursos
humanos, finanzas, etc. Es asi que una buena imagen corporativa positiva puede
llamar la atencion de compradores o nuevos talentos que deseen ser parte de la
empresa lo que también va de la mano con el surgimiento de la satisfaccion en el
trabajo. Asimismo, segun la Real Academia Espafola (RAE), menciona que la
reputacion organizacional es el prestigio o estima que se tiene a algo o alguien por
alguna determinada accién o actividad que realiza; lo cual, esta relacionado
directamente con la imagen corporativa ya que en ambos casos requiere de un
proceso constructivo ya que ello se logra con el pasar del tiempo y segun el

desenvolvimiento de cada organizacion.

En esa misma linea, la imagen corporativa en el Perd y quiza en varios lados
del mundo es necesario considerar nuevos factores que antes no se tenia en
cuenta, y al mencionar factores nos referimos a la inclusion social de todas las
personas sin algun tipo de discriminacién; por lo que segin Santa Cruz, T. et al.
(2021) mencionan que la imagen corporativa no se ve afectada por tratar con
personas con identidad sexual distinta al habitual, sino que reafirman una buena
imagen ya que demuestran la variedad y la lucha permanente contra las

desigualdades de oportunidades. También, es importante precisar que hoy en dia,



las organizaciones estan contando con mas presencia de jévenes, lo que conlleva
a promover otras actividades relacionadas a ello para que pueda reflejar las buenas
acciones de la empresa. Es asi, que a nivel nacional la imagen corporativa también
va de la mano con la reputacion organizacional, ya que, segun Basauri, S. (2020),
considera que los trabajadores que pertenecen a su empresa son los encargados
y pilares fundamentales de generar la reputacion interna, y también, esto se puede

medir con comentarios y opiniones hacia la organizacion.

Asimismo, es importante precisar que la gran parte del total de
organizaciones se encuentran ubicadas y centradas en el departamento de Lima,
por lo que segun Farfan, C. (2020) considera que la imagen corporativa es un
elemento intangible que con el paso del tiempo se le viene dando cada vez mas
importancia, es decir, la imagen corporativa permitirqd a las organizaciones tener
una mejor presencia en el mercado y destacar sobre sus competidores, sin
embargo, todo esto se tiene que aplicar bajo una estrategia definida y considerando

el publico objetivo al cual se apunta o al que estara dirigido.

Del mismo modo, el ultimo autor en mencién considera que al igual que la
imagen corporativa, la reputacion corporativa también es un elemento intangible en
gue la muy pocas organizaciones han podido ganarla; ya que, es un proceso a largo
plazo que las empresas han sabido gestionar tomando en cuenta la percepcion del
publico frente a la organizacién. También es necesario precisar que, las nuevas
empresas tienen posibilidades de ir formando una soélida reputacion, sin embargo,

este aspecto lo podra apreciar en un futuro en la que traeria muchos beneficios.

Es asi que, teniendo en cuenta todos los factores que engloban la imagen
corporativa y la reputacién organizacional, estos fueron analizados y enfocados en
una entidad publica del distrito de Santiago de Surco, ya que al ser una organizacion
gubernamental esta sujeta a las criticas; lo que muchas veces podria considerarse
gue tiene inconvenientes y carencias relacionadas con las variables de estudio.
Teniendo esta premisa, se considerd enfocar el problema de investigaciéon el cual
fue: ¢De qué manera se relacionan la imagen corporativa y reputacion
organizacional de una entidad publica en el distrito de Santiago de Surco, Lima,
20227 Del cual se desprenden los problemas especificos que fueron: ¢(Coémo se

relaciona la imagen de marca con el comportamiento organizacional?, ¢ Como se



relaciona la percepcion del publico con la confianza de los consumidores? y ¢, Como

se relaciona la calidad empresarial con el proceso estratégico?

Teniendo en cuenta lo planteado, la investigacion se justifico en el plano
tedrico; ya que, segun los autores Brown, J et al. (1997), la imagen corporativa
posee tres grandes perspectivas que la definen como 1) La percepcion o la
representacion mental de la organizacion, también 2) El sentimiento y actitudes
hacia la entidad y por ultimo 3) Las asociaciones y significados que los clientes
vinculan a una empresa. Del mismo modo, la reputacion organizacional presento
mucha semejanza a la variable anterior, en la que, segun Ferris, G. et al. (2007)
teorizaron que la reputacion organizacional es una identidad perceptiva formada a
partir de percepciones colectivas de las personas que forman parte del entorno de
la organizacién, los cuales, representan una combinacién compleja de las
personalidades de los individuos que buscan la forma de poder medir y juzgar la

reputacion de las organizaciones.

Por otro lado, la investigacion fue justificada en el plano metodolégico, ya
que, para realizar el presente estudio, se cre6 un instrumento que fue el
cuestionario y aplicado mediante la técnica de la encuesta con la finalidad de medir
los indices de imagen corporativa y reputacién organizacional, recopilando
informacion de distintos autores que definen y marcan las dimensiones de estudio.
Al mismo tiempo, estas dimensiones contribuyeron directamente en los indicadores
para luego crear los items. Este cuestionario tiene la validez y fiabilidad de 0.86 en
Alfa de Cronbach, aplicado previamente en una prueba piloto en una organizacién
similar al del estudio, para luego ejecutarse en la entidad que corresponde

obteniendo una fiabilidad similar al valor mencionado anteriormente.

También, esta investigacion fue justificada en el plano préactico, ya que se
busca reconocer los distintos aspectos que engloban las variables imagen
corporativa y reputacion organizacional en la organizacién, como también sus
dimensiones estudiadas. Es asi, que este estudio contribuyé con informacion
técnica — practica para los servidores publicos que deseen garantizar una mejor
imagen corporativa y reputacion organizacional en otras entidades, ya sea del

sector publico o privado.



Bajo esta premisa, esta investigacidon tiene como objetivo general:
Determinar la relacion de la imagen corporativa y reputacioén organizacional de una
entidad publica en el distrito de Santiago de Surco, Lima, 2022. Asimismo, se
llevaron a cabo los objetivos especificos, los cuales son: Determinar relacion entre
imagen de marca con el comportamiento organizacional, determinar relacién entre
percepcion del publico con la confianza de los consumidores y determinar relacion

entre calidad empresarial con el proceso estratégico.

Considerando lo mencionado anteriormente, el trabajo de investigacion
presento la hipotesis principal, el cual fue: La imagen corporativa se relaciona
significativamente con la reputacion organizacional en una entidad publica en el
distrito de Santiago de Surco, Lima, 2022. Asimismo, fueron desprendidas las
hipotesis secundarias, que son: La relacion de la imagen de marca con el
comportamiento organizacional es significativamente positiva, la percepcion del
publico con la confianza de los consumidores es significativamente positiva y la

calidad empresarial con el proceso estratégico es significativamente positiva.



Il. MARCO TEORICO

Esta investigacion presenta varios antecedentes nacionales e internacionales
respecto a la imagen corporativa y reputaciéon organizacional que se muestra a

continuacion:

A nivel nacional, Vasquez (2016) argumenta en su estudio tiene como objetivo
promover la publicidad como objetivo de crecimiento de la imagen de marca en un
establecimiento publico del Hospital 3 de Essalud Asistencial Ancash; aqui se ha
aplicado un método basado en la investigaciébn descriptiva y perteneciente a los
enfoques cualitativo y cuantitativo, en el que es necesario visualizar estadisticamente
los datos de la investigacion. Asimismo, el autor mantiene una sola variable de
investigacion, que es el desarrollo de la imagen corporativa. La herramienta utilizada
fue un cuestionario de 16 cuestionarios aplicado a 47 trabajadores del Hospital 3 de
Essalud Ancash, donde previamente se realiz6 un muestreo no probabilistico seguido
del andlisis correspondiente en SPSS y asi se pudo determinar que existia un
deficiente desarrollo de la imagen de la empresa dentro de la organizacion. La
investigaciébn condujo entonces a la decisibn de aceptar la hipétesis activa

mencionada al principio y discriminar la hipotesis nula.

De igual forma, Rojas (2018) en su estudio tuvo como objetivo de estudio
determinar la relacion entre la imagen de la empresa y el posicionamiento del
importador JCH Comercial S.A. Trujillo 2018. El estudio realizado fue de disefio no
experimental y relacional, pues buscé determinar la relacién entre las variables de
desemperio para la imagen y el estatus de la empresa. Por otro lado, de acuerdo a
los calculos realizados se determiné la poblacion de 3120, sin embargo, la muestra es
de 342 clientes por el método probabilistico, ya que todas las personas de la poblacion
tienen chance de formar la muestra. De igual forma la herramienta utilizada para la
recoleccion de datos es un cuestionario en escala de Likert de 31 preguntas, los
resultados muestran que el 2.34% de los usuarios y consumidores calificaron muy
bien la variable imagen corporativa en la organizacion, el 46.49% de la muestra el
49.42% opinan gue es bueno, y viceversa, y el 1,75% piensa que la imagen de la
empresa es mala. De igual forma se encontraron los resultados para la segunda
variable, donde el 3,22% lo consider6 muy bueno, el 43,57% bueno, el 51,46%
repetidor, y finalmente el 3,22% dijo que el lugar de trabajo es malo. De manera



similar, estos datos fueron procesados en el software SPSS y se determin6 que la
variable imagen empresarial y la variable posicion estan correlacionadas tanto positiva
como negativamente (rho = 0.216), pero aun en el nivel de significacién. 0,00 (0,00) <
0,01), lo que confirma una relacién directa entre la variable imagen de la empresay la

variable cargo.

De igual manera, Quito (2020) en su investigacion plante6é que el trabajo de
investigacion tuvo como objetivo definir la imagen corporativa del area metropolitana
de Mancos - Metodologia Yungay Ancash 2019, en la que se aplicé un estudio
experimental y transversal. Asi mismo, el disefio del estudio es descriptivo, ya que la
idea de este trabajo es describir la variable de estudio propuesta en la ciudad. De igual
forma, se utilizan tres dimensiones: identidad, comunicacion e imagen. La poblacion
esta compuesta por la poblacién total del condado de Mancos, unas 6.336 personas,
sin embargo, segun los calculos realizados se tomaron en cuenta una muestra de 331
personas. La herramienta es un cuestionario con 19 preguntas en escala de Likert
gue se responde de forma manual y al final los resultados obtenidos muestran que el
panorama empresarial en la zona de la ciudad de Mancos es muy bueno para las
personas del distrito (97%) de una division del 3% de la poblacién menciona la palabra

'siempre’, 10% 'casi siempre'y 87% 'a veces'.

Por otro lado, es necesario aclarar que la reputacién organizacional es un factor
importante, por lo que Chavez (2020) resalta en su objetivo, el cual tuvo como objetivo
principal determinar el nivel de reputacion corporativa. por grupos de interés o

conocidos como “patinadores™, de la Universidad Andina del Cusco 2019, donde solo
se toma en cuenta una variable, la variable reputacion corporativa. La investigacion
realizada tiene un enfoque cuantitativo y descriptivo ya que busca describir la
reputaciéon de dicha casa de estudios de acuerdo a los “skateholders” internos
(incluyendo docentes, estudiantes, direccidbn escolar) y externos (incluyendo
proveedores, instituciones gubernamentales, empresas financieras) en un -disefio de
estudio experimental. La poblacion general es de 23.772 personas, sin embargo, se
tomaron muestras de patinadores de interior y exterior para un total de 400 personas
(80 docentes, 240 estudiantes, 36 administrativos, 30 vendedores, 7 agencias
gubernamentales, 5 sistemas financieros y 2 competidores) Cuestionario de 23

utiizado Como herramienta para aplicar el analisis factorial exploratorio



multicategoria. Los resultados obtenidos en la variable reputacion corporativa
universitaria tienen un nivel fuerte de 54,33%, y las dimensiones muestran los
siguientes resultados: recomendacion fuerte 50,7%, liderazgo fuerte 47,3%, solidez
financiera 40,5%, ciudadanos fuertes 46,5%, empresa fuerte 47%, la innovacion de

gestion fuerte en 47% y la integracion alcanzo un alto nivel de 43.3%.

De igual forma, Saavedra (2017) en su investigacion plante6 como objetivo:
Determinar la valoracion de la percepcion de la reputacion corporativa por parte del
Poder Judicial de Lima Norte entre los trabajadores. en el Centro Comercial San
Lazaro, India 2017. Este estudio es de abordaje cuantitativo a nivel descriptivo simple.
Con un disefio basico de encuesta piloto, busca describir la variable propuesta en la
‘entidad’. La poblacién esta conformada por todos los trabajadores de la galeria San
Lazaro entre las edades de 25 a 50 afios, un total de 50 personas, por lo que para un
namero reducido de personas se decidio trabajar con el total de la poblacion. Se aplicé
como herramienta un cuestionario que consta de 21 preguntas en escala tipo Likert.
Los resultados obtenidos consideran que en el aspecto del “atractivo emocional”, los
encuestados no perciben una buena reputacion corporativa en el Ministerio de Justicia

de Lima Norte, ya que también existe una percepcién constante de la organizacion.

A nivel internacional también podemos destacar una serie de encuestas que se
han realizado, entre ellas, segun Barros (2018) en un estudio realizado en Ecuador
en el que tuvo como objetivo: analizar El efecto de la semidtica en el proceso de
creacion de imagenes empresariales en el trabajo de los estudiantes de tercer
semestre del Departamento de Disefio Gréfico de la Facultad de Medios Sociales.
Universidad de Guayaquil en el afio académico 2017. Esta investigacion se aplico de
forma cualitativa y en parte cuantitativa utilizando métodos inductivos y deductivos,
ademas de herramientas como notas cualitativas directas y tablas. Se utiliz6 un
cuestionario de 8 preguntas en escala de Likert, y finalmente el método inductivo - el
meétodo deductivo. Al final, esta investigacion genera problemas en parte del total de
estudiantes por la falta de conceptos basicos de semidtica e imagen corporativa, por
lo que se necesita una buena visualizacion cuando se necesita. Para ilustrar este
aspecto al disefiador grafico donde todo comienza con conceptos para que pueda

crear y producir.



De igual forma, Girén (2019) en su estudio llevado a cabo en Ecuador,
consideré la investigacion de enfoque cualitativa, ya que muestra algunos de los
aspectos internos de la empresa que tienen relacion directa con los clientes y
potenciales clientes, asi como el proceso productivo y el esfuerzo de la empresa por
contribuir a la imagen de la empresa. Al mismo tiempo, este trabajo también es
cuantitativo, ya que se basara en datos estadisticos que respaldaran la investigacion
en curso. Las herramientas seran la encuesta para la parte cuantitativa y la entrevista
para la parte cualitativa que se aplicara a los clientes potenciales de Cake Studio. Por
lo tanto, los resultados obtenidos en esta encuesta pudieron sefalar e identificar
algunos de los factores que confirman la efectividad del proyecto, como la identidad
de la empresa que afecta la concentracion, incluso cuando la respuesta es positiva
todavia no es posible considerarlo como un resultado final. Es asi que al final, la
empresa considerd realizar estudios comerciales para conocer algunos datos

relevantes necesitan trabajar en la implementacién de las estrategias.

De manera similar, Mufioz et al. (2018), en su estudio realizado en México,
realiz6 su investigacion para identificar los factores que tienen mayor peso en la mente
de las decisiones de compra de los compradores, que esta ciertamente relacionado
con la responsabilidad social empresarial y también con la imagen de marca. En
metodologia aplicada, se puede considerar como una investigacion cualitativa y
cuantitativa con tipo descriptivo y disefio no experimental. La poblacion es de 660.494
personas, sin embargo, la muestra extraida segun los respectivos célculos es de 96
personas a quienes se les aplico el cuestionario. Por otro lado, para la parte cualitativa
se realizaron entrevistas que se apoyaron en el software Stata 12.0 para procesar
informacion de variables ya sean cuantitativas o incluso cualitativas. Por tanto, obtuvo
los resultados indicando que los factores que influyen en el posicionamiento estan
relacionados con la reputacion de la organizacion e incluso el canal en el que realiza
sus actividades, la calidad del producto y/o servicio, también como las estrategias de

marketing que pueda utilizar.

Por otro lado, Almagro (2017), nos habla en su estudio llevado a cabo en
Espafia, en el que considera varios objetivos en los que se pretende analizar la
reputacion corporativa enfocado a los clientes. Asimismo, identificar la escala de valor

que brindan los clientes a las diferentes dimensiones de la reputacion. Del mismo



modo, también busca localizar las fortalezas y debilidades y someterlo a andlisis que
permitan entender la situaciébn actual y mejorarlo en los procesos a futuro. La
metodologia empleada para esta investigacion es analizar la reputacion de la empresa
desde el punto de vista de los clientes con ayuda del instrumento de evaluacion
llamado Monitor MERCO y procesarlos datos obtenidos hacia las empresas de El
Corte Inglés y Carrefour. En esta investigacion la muestra seran todas aquellas
personas que son clientes recurrentes de dichas empresas aportando bastante valor
a dicho trabajo ya que conocen desde afuera a las organizaciones en estudio y saben
de lo que tienen y carecen. Por otro lado, los resultados obtenidos para ambas
empresas fueron similares, sin embargo, Carrefour gana mayor puntaje en
responsabilidad social y calidad de producto y servicios. Del mismo modo, El Corte
Inglés supera en Atencion al cliente y Buen empleador, lo cual es bastante bueno para
ambas organizaciones ya que existe un equilibrio en el mercado lo que hace atractiva

la competencia entre ambas organizaciones.

Asimismo, Wilson (2020) en su investigacion aplicada en la industria hotelera
de Indonesia, y que tuvo como objetivo determinar y priorizar el impacto de la calidad
del servicio, como también de la reputacion de la empresa en la lealtad del cliente en
el sector hotelero de Indonesia, en el cual, la investigacion realizada fue de enfoque
cuantitativo, ya que usa como instrumento el cuestionario para encuesta de 25
preguntas en escala de Likert en la que se analizaran las 3 variables de estudio las
cuales estan conformadas por Calidad de Servicio, Reputacion Corporativa y Lealtad
del Cliente, las cuales fueron aplicados a 200 personas que anteriormente habian
visitado algun hotel de cuatro o cinco estrellas al menos tres veces en los dos ultimos
afos utilizando el método de modelado de ecuaciones estructurales de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM) utilizando el software SmartPLS 3.2.8. Usando el
método PLS-SEM. Asimismo, la investigacion tiene como resultado que la calidad de
servicios con la reputacion tiene un buen impacto en la lealtad del cliente ya sea de

manera directa o indirecta con el sector hotelero de Indonesia.

Por otro lado, de acuerdo a las investigaciones realizadas, no existe una resefia
histérica o quien creé la imagen corporativa con ciencia cierta, sin embargo,
Scheinsohn (2009) es una de las primeras personas que define a la imagen

corporativa como un activo intangible de las empresas que crece de acuerdo a la



valoracion que le otorga el publico y/o clientes a la empresa en cuestion. Es decir, lo
que es necesario considerar es la forma de como se llega al publico para que la
imagen se vaya armando de a pocos, ya que crear una buena imagen corporativa es
un proceso a largo plazo que demanda muchos meses e incluso afios especialmente

en las nuevas empresas.

Es asi, que Capriotti (1999) mencionado por Carrillo y Nufio (2010) propone
tres etapas que evallan la imagen corporativa de las empresas: Realizar un analisis
de perfil competitivo en las que también es necesario realizar previamente un analisis
interno y externo de la empresa. Otra etapa es la definicion del perfil competitivo que
se puede llevar a cabo con programas de identidad visual y el manual de gestion
comunicativa y por ultimo la comunicacion del perfil competitivo a través de una
gestién de comunicacion adecuada para que todos los elementos de la organizacion

estén alineados a la estrategia proyectada.

Del mismo modo, la reputacién al igual que la imagen corporativa no presenta
una historia de cuando se cre6 o una fecha exacta de inicio, sin embargo, es una
palabra que siempre esta en boca de todas las personas de manera cotidiana y desde
hace varios afios, segun afirma Dowling (2016) en su articulo cientifico titulado
“Defining and Measuring Corporate Reputations”. Del mismo modo, el autor determina
alrededor de cincuenta conceptos diferentes de reputacidn corporativa, en la que se
puede deducir que dicha variable puede presentar mdultiples dimensiones e
indicadores dependiendo la orientacion que se le pueda dar, por lo que dicha

investigacion realizada es de gran aporte al desarrollo y medicion de la reputacion.

Teniendo en cuenta lo mencionado, Ferruz (2018) sefiala estar de acuerdo a lo
indicado por el autor anterior, ya que considera que la marca corporativa es el apoyo
perceptible de la reputacion, es decir, para medir la reputacion es necesario partir
desde la imagen y lo considera como una teoria; ya que, los usuarios de un
determinado comercio u organizacion que presta servicios para que se convierta en
parte del skateholder primero necesita conocer la calidad de producto o servicio y de
acuerdo a ello podr4a emitir un juicio u opinién considerando lo mencionado

anteriormente.
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Sin perjuicio de lo indicado, a la reputacion también se le puede conocer co6mo
“fama” en algunos casos, sin embargo, existia una leve confusion acerca de ello ya
que afos anteriores la reputacion tenia mucho que ver con la informacién que se
manejaba boca a boca de acuerdo a las acciones que habia realizado una personay
el impacto que dejaba en otras personas que podian percibir, a lo que también deja
mucho al criterio de estos Ultimos, ya que en varias situaciones nace las percepciones
positivas y negativas, lo que conlleva a que con el tiempo se convierta en reputacion,

segun lo descrito por Walker (1999).

Del mismo modo, la variable imagen corporativa desprende la primera
dimensién el cual es imagen de marca, por lo que segun De Toro (2009) a través de
la investigacion realizada por Suarez et al. (2021) afirman que la imagen de marca se
construye y se diferencia en base a factores internos y externos. Los factores internos
son todos aquellos procesos que dan lugar dentro de la organizacion, y los factores
externos son todas aquellas estrategias que se gestiona fuera de la misma y esta
dirigido para los consumidores, estas estrategias se basan en la transmision de los
valores a través de imagenes, campafias y activaciones que la empresa pueda

promover.

Seguidamente, la dimensién de percepcion del publico guarda mucha relacion
con la variable de estudio mencionada; ya que, segun Liu, et al. (2020), mencionan
que para obtener una excelente percepcion del publico y/o de los consumidores es
muy importante considerar la calidad del producto porque se trata de un valor
determinante que va acompafado con el proceso y el valor emocional que el publico
pueda dar a dicho bien, aun asi sabiendo que al adquirir el producto por una
plataforma digital puede vulnerar sus datos personales y muchos otros peligros
informaticos, las personas lo seguiran haciendo; ya que, consideran que es algo que

no se puede eludir y la Unica forma de conectarse con el mundo digital.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la calidad del producto tiene
relacion directa con la calidad empresarial, que corresponde a la tercera dimension
de la variable imagen corporativa, por lo que Rey et al. (2022) mencionan que las
organizaciones consideran a la calidad empresarial como una estrategia que sirve
como base y sobre los cuales se desarrollan aspectos como atencion al cliente, la

mejora continua de la organizacion, etc. La calidad empresarial tiene como finalidad
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garantizar la competitividad de las empresas en medio de un entorno mucho méas

exigente que requiere de mucha innovacion y valor agregado.

Por otro lado, la variable reputacion organizacional desprende la dimension
denominada comportamiento organizacional, el cual segun Alpuche & Leines (2021),
afirman que el comportamiento organizacional es la suma del comportamiento de
cada persona que conforma la empresa, en la que ellos, al contar con sus propias
motivaciones es necesario direccionarlo a mejorar los requerimientos de la

organizacion, entre estas la productividad, rotacion del personal y el ausentismo.

Asimismo, la confianza de los usuarios es otra dimension de la que la variable
reputacion organizacional se desglosa de acuerdo a la operacionalizacion, por lo que
Yu et al. (2017), afirman que para generar confianza en los usuarios y un sistema de
soporte de decisiones consisten de tres fases secuenciales; las cuales son: una
primera fase de aprendizaje, la segunda fase de ajustes y modificaciones minimas en
el nivel de confianza y por altimo una fase de ajustes pero criticas e incluso extrema

que evidencia o muestre una construccion real de la confianza.

Por ultimo, los procesos estratégicos segun Fonseca, A., Monterrosa, N. &
Lopez, D. (2020), implican estar un paso por delante a los hechos que eventualmente
pueden suceder para poder cambiar o afrontar la problematica a través de la creacion
de un nuevo plan o formas de llevarlo a cabo que se consideren eficiente en

determinado momento.
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue de tipo aplicada, ya que segun menciona Murillo
(2008), considera que este tipo de investigacion se caracteriza en llevar a cabo
0 ejecucion los conocimientos adquiridos que pueden ser afiadidos en pleno
desarrollo en la practica.

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion que se aplico al trabajo de investigacion fue
correlacional, no experimental y transversal, ya que se realiz6 la medida a dos

variables que son la imagen corporativa y reputacién organizacional.

La investigacion fue correlacional; ya que, se busca determinar la
relacion entre la variable imagen corporativa y reputacion organizacional, y
considerar si tienen grado de relacion. Es asi que segun Salkind (1999) afirma
gue trabajar con variables cuantitativas no implica que se tenga que atribuir a

una mas que la otra segun lo investigado.

Se considerd no experimental ya que, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) afirman que al ser variables independientes una de otra, no se
manipulan las mismas ya que, solamente se busca observar lo que sucede en

el entorno sin alterarlas en beneficio de una u otra.

Fue transversal ya que, la investigacién concentrara informacién de las
variables mencionadas en un determinado intervalo de tiempo; ya que, segun
Grimes y Schulz (2002) corroboran lo dicho anteriormente ya que, a diferencia
de otro disefio de investigacion, el transversal solo hace referencia en un punto

en el tiempo.

Del mismo modo, la investigacién fue descriptiva ya que, se realizaron
busquedas de las variables de estudio a través de la descripcion de las mismas,
tal como lo menciona Tamayo (2006), en la que este disefio de investigacion

comprende de registro, analisis e interpretacién de los objetos de estudio.
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Esta investigacion fue cuantitativa, dado que se realizd la medida a
través de la estadistica, o que implica que se empled valores numéricos para
determinar y comprobar la problematica de la investigacion y segun Kleining y
Witt (2001), corroboran lo dicho ya que este tipo de investigacion recopila datos
numericos que sirven para corroborar una presunta hipotesis derivado de las

variables de estudio.

En esa misma linea, la investigacion utiliz6 el método hipotético —
deductivo, ya que se buscé mezclar la observacién de la primacia de la realidad
con la elaboraciéon de la hipétesis y deduccion aplicada. Segun Cegarra (2011),
considera que es necesario elaborar varias hipétesis con el fin de solucionar
una problematica en base a los datos con los que se cuenta en el momento de

la investigacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Imagen corporativa = variable cuantitativa (Escala ordinal)
Variable 2: Reputacién organizacional = variable cuantitativa (Escala ordinal)

Segun lo mencionado, estas variables fueron trabajadas en la matriz de
operacionalizacion que sera adjuntada en los anexos de la presente investigacion
(Anexo 1)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La muestra en este estudio ha sido de 60 elementos o colaboradores de la
entidad publica del total de la poblacion identificada y escogida aleatoriamente. Esta
premisa puede ser corroborada por Palela y Martins (2008) en donde afirman que la
muestra es un subconjunto del total de la poblacién en la que poseen caracteristicas
lo mas exacto posible para realizar el estudio determinado en su momento. Bajo esta
premisa, se aplico la encuesta sera por conveniencia, ya que, al no disponer de todos
los colaboradores de la entidad por diversos motivos contractuales, el cuestionario se
aplicé Unicamente a las personas que estaban disponibles y con disposicién de
aportar a la investigacion. Este tipo de muestreo se puede sustentar con Supo, J.

(2014), donde afirma que el muestreo por conveniencia no tiene o presenta algun
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procedimiento y tampoco ninguna razén o accion, por lo que no hay forma de

seleccionar una muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se empled en la investigacion fue la encuesta que fue aplicado
a los colaboradores de una entidad publica en el distrito de Santiago de Surco, y como
instrumento para la recoleccion de datos se considerd un cuestionario de 16 items en
escala de Likert en la que evalud la correlacion entre la imagen corporativa y
reputaciéon organizacional. Posteriormente a ello, se tomd en cuenta el Alfa de
Cronbach (a) para poder determinar la confiabilidad del instrumento aplicado en el

software estadistico SPSS Version 25.

3.5. Procedimientos

Segun Melinkoff (1990), afirma que los procedimientos es una descripcion de
las secuencias o procesos que se detallan con la intencion de garantizar la
disminucién de errores. Es necesario precisar, que previamente se aplicé una prueba
piloto en otra entidad publica similar a la que fue el objeto de estudio con la intencion
de medir la fiabilidad del cuestionario (Alfa de cronbach), el cual arrojé un valor de
0.86 de fiabilidad. Ante ello, se sistematiz6 de la siguiente manera:

a) La problematica presentada con las variables imagen corporativa y reputacion
organizacional en una entidad publica fue identificada en Santiago de Surco,
2022.

b) El objetivo fue planteado por la necesidad de operacionalizar las variables
imagen corporativa y reputacion organizacional.

c) En esta etapa, hubo la necesidad de aplicar la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, los cuales, fueron
construidos teniendo como base a distintos autores que definen las variables,
dimensiones, indicadores e items.

d) El cuestionario en mencion, fue aplicado a 60 colaboradores de una entidad
publica del distrito de Santiago de Surco, en el que anticipadamente fueron
informados del uso de los datos y que al final aceptaron responder

gustosamente.
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e) Los datos obtenidos fueron utilizados como insumo para elaborar tablas de
frecuencia y pruebas estadisticas en el software SPSS Version 25. Estos
resultados fueron presentados en tablas con el respetivo analisis e

interpretacion.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos obtenidos a través del cuestionario se procesaron en el software
estadistico llamado Statistical Package for Social Sciences, también conocido como
SPSS 25 Version espaiiol.

La investigacion sera realizada en dos clases de estudio: primero se aplicé el
nivel descriptivo ya que comprende del registro, analisis e interpretacion de las
variables de estudio a través de cuadros y graficos obtenidos desde el software
estadistico SPSS.

Segundo, fue inferencial porque se buscé comprobar las hipotesis principales
y secundarias planteadas al inicio mediante el chi cuadrado obtenido en el software
estadistico; ya que, teniendo en cuenta lo mencionado por Hernandez, Hernandez,
Batista Hernandez y Tejeda (2017), afirma que es una forma de considerar datos
estadisticos a una probabilidad conocida y que es utilizado para realizar contrastes

entre las hipétesis propuestas.

3.7. Aspectos Eticos

Para esta investigacion realizada, se consider6 la ética profesional respecto a
la autonomia del trabajo y los principios morales en autoria del contenido citado
teniendo en cuenta los parametros nacionales e internacionales de derechos de autor,
pero que utilizara como fuente o apoyo que sustentard el presente proyecto de

investigacion.

Del mismo modo, se salvaguardo los datos obtenidos en los cuestionarios
aplicados a los colaboradores de la entidad publica, los cuales seran datos reales y
se permanecera en reserva y anonimato la identidad de las personas que contribuyan

con el trabajo de investigacion.
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Por otro, los datos brindados por la entidad permaneceran en completa reserva
del autor teniendo en cuenta el valor profesional y personal que representa para el

estudio y para el pais.

Finalmente, y de acuerdo con el cddigo de ética de esta casa de estudios
universitaria (UCV) del afio 2021, se establece que el investigador da autoria de que

el documento tiene originalidad, al igual que relevancia y correcta pertinencia.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 1

Distribucién de frecuencias de la variable imagen corporativa

% % valido % acumulado
Indiferente 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 58 96.7 96.7 98.3
Muy de acuerdo 1 1.7 1.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Segun lo mostrado en la tabla 1, se puede interpretar que la brecha de la variable
imagen corporativa de una entidad publica es igual a 1.7% y esta constituida por el

mismo valor en calificacion indiferente.

Tabla 2

Distribucién de frecuencias de dimension imagen de marca

f % % valido % acumulado
Indiferente 2 3.3 3.3 3.3
De acuerdo 45 75.0 75.0 78.3
Muy de acuerdo 13 21.7 21.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Segun lo mostrado en la tabla 2, se puede interpretar que la brecha de la dimension
imagen de marca segun los encuestados es igual a 3.3% y esta constituida por el

mismo valor en calificacion indiferente.
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Tabla 3

Distribucidn de frecuencias de dimension percepcion del publico

f % % valido % acumulado
Indiferente 4 6.7 6.7 6.7
De acuerdo 55 91.7 91.7 98.3
Muy de acuerdo 1 1.7 1.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Segun lo mostrado en la tabla 3, se puede interpretar que la brecha de la dimension
percepcion del publico segun los encuestados es igual a 6.7% y esta constituida por
el mismo valor en calificacién indiferente.

Tabla 4

Distribucién de frecuencias de dimension calidad empresarial

f % % valido % acumulado
Indiferente 4 6.7 6.7 6.7
De acuerdo 48 80.0 80.0 86.7
Muy de acuerdo 8 13.3 13.3 100.0
Total 60 100.0 100.0

Segun lo mostrado en la tabla 4, se puede interpretar que la brecha de la dimension
calidad empresarial segun los encuestados es igual a 6.7% y esta constituida por el

mismo valor en calificacion indiferente.

Tabla 5

Distribucién de frecuencias de la variable reputacién organizacional

f % % valido % acumulado
De acuerdo 54 90.0 90.0 90.0
Muy de acuerdo 6 10.0 10.0 100.0
Total 60 100.0 100.0
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Segun lo mostrado en la tabla 5, se puede interpretar que la percepciéon de los
encuestados para la variable reputacion organizacional, no presenta puntos de

quiebre, por lo que se puede inferir que existe excelencia.

Tabla 6

Distribucién de frecuencias de dimension comportamiento organizacional

f % % valido % acumulado
Indiferente 4 6.7 6.7 6.7
De acuerdo 46 76.7 76.7 83.3
Muy de acuerdo 10 16.7 16.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Segun lo mostrado en la tabla 6, se puede interpretar que la brecha de la dimension
comportamiento organizacional segun los encuestados es igual a 6.7% y esta

constituida por el mismo valor en calificacion indiferente.

Tabla 7

Distribucion de frecuencias de dimensidon confianza de los usuarios

f % % valido % acumulado
Indiferente 2 3.3 3.3 3.3
De acuerdo 44 73.3 73.3 76.7
Muy de acuerdo 14 23.3 23.3 100.0
Total 60 100.0 100.0

Segun lo mostrado en la tabla 7, se puede interpretar que la brecha de la dimension
confianza de los usuarios segun los encuestados es igual a 3.3% y esta constituida

por el mismo valor en calificacién indiferente.
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Tabla 8

Distribucién de frecuencias de dimensidn procesos estratégicos

f % % valido % acumulado
Indiferente 1 1.7 1.7 1.7
De acuerdo 28 46.7 46.7 48.3
Muy de acuerdo 31 51.7 51.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Segun lo mostrado en la tabla 8, se puede interpretar que la brecha de la dimension
procesos estratégicos segun los encuestados es igual a 1.7% y esté constituida por

el mismo valor en calificacion indiferente.

4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Relacién entre imagen corporativa y reputacion organizacional
a. Prueba de hipétesis

Ho: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con la reputacion

organizacional.

Hi: La imagen corporativa si se relaciona significativamente con la reputacion

organizacional.

b. Valores criticos

p < 0.05 se rechaza la hipoétesis nula

c. Decision

p =0.018

p = (0.018) < 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula
d. Conclusion

Se concluye que si existe una relaciéon significativamente positiva entre la imagen

corporativa y la reputacién organizacional.

Ante ello y teniendo en cuenta una correlacion significativa en el nivel 0.05 se encontré

el porcentaje de determinacion:
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CD = (0.304) * (0.304) = 0.09242
Porcentaje del CD
CD * 100 =9.24%

El resultado hallado determind una relacion entre imagen corporativa y reputacion

organizacional de 9.24%
4.2.2. Relacion entre imagen de marca y comportamiento organizacional
a. Prueba de hipotesis

Ho: La imagen de marca no se relaciona significativamente con el comportamiento

organizacional.

Hi: La imagen de marca si se relaciona significativamente con el comportamiento

organizacional.

b. Valores criticos

p < 0.05 se rechaza la hipétesis nula

c. Decision

p=0.271

p = (0.271) > 0.05 entonces se acepta la hipotesis nula
d. Conclusion

Se concluye que no existe una relacion significativamente positiva entre la imagen de

marca y el comportamiento organizacional.

Ante ello y teniendo en cuenta una correlacion no significativa se encontré el

porcentaje de determinacion:

CD = (0.144) * (0.144) = 0.02087

Porcentaje del CD

CD * 100 = 2.087%

El resultado hallado determind una relacién entre imagen de marca y comportamiento

organizacional de 2.087%
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4.2.3. Relacién entre percepcién del publico y confianza de los usuarios
a. Prueba de hipétesis

Ho: La percepcion del publico no se relaciona significativamente con la confianza de

los usuarios.

Hi: La percepcion del publico si se relaciona significativamente con la confianza de

los usuarios.

b. Valores criticos

p < 0.05 se rechaza la hipoétesis nula

c. Decision

p =0.570

p = (0.570) > 0.05 entonces se acepta la hipotesis nula
d. Conclusion

Se concluye que no existe una relacion significativamente positiva entre la percepcion

del publico y la confianza de los usuarios.

Ante ello y teniendo en cuenta una correlacion no significativa se encontré el

porcentaje de determinacion:

CD = (0.075) * (0.075) = 0.005625
Porcentaje del CD

CD * 100 = 0.5625%

El resultado hallado determind una relacidén entre imagen de marca y comportamiento

organizacional de 0.56%
4.2.4. Relacion entre calidad empresarial y procesos estratégicos
a. Prueba de hipotesis

Ho: La calidad empresarial no se relaciona significativamente con los procesos

estratégicos.
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Hi: La calidad empresarial si se relaciona significativamente con los procesos
estratégicos.

b. Valores criticos

p < 0.05 se rechaza la hipotesis nula

c. Decision

p =0.166

p = (0.166) > 0.05 entonces se acepta la hipétesis nula
d. Conclusion

Se concluye que no existe una relaciéon significativamente positiva entre la calidad

empresarial y procesos estratégicos.

Ante ello y teniendo en cuenta una correlacion no significativa se encontro el

porcentaje de determinacion:

CD = (0.181) * (0.181) = 0.0032761
Porcentaje del CD

CD * 100 = 0.327%

El resultado hallado determind una relacién entre imagen de marca y comportamiento

organizacional de 0.327%
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V. DISCUSION

De acuerdo a las tres grandes perspectivas propuestas por los autores Brown, J &
Dacin A. (1997), la imagen corporativa posee 1) La percepcion o la representacion
mental de la organizacion, también 2) El sentimiento y actitudes hacia la entidad y por
altimo 3) Las asociaciones y significados que los clientes vinculan a una empresa; el
cual, tuvo mucha relaciéon con las dimensiones y dimensiones planteadas en esta
investigacion considerando que al igual que la variable reputacion organizacional, los
autores Ferris, G., Zinko, R., Blass, F. & Laird, M. (2007) teorizaron que la reputacion
organizacional es una identidad perceptiva formada a partir de percepciones
colectivas de las personas que forman parte del entorno de la organizacion, los cuales,

representan una combinacion compleja de las personalidades de los individuos que

buscan la forma de poder medir y juzgar la reputacion de las organizaciones.

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal el poder
determinar la relacion de la imagen corporativa y reputacion organizacional de una
entidad publica. Para ello, hemos medido la primera variable que es imagen
corporativa con sus respectivas dimensiones que fueron imagen de marca, percepcion
del publico y calidad empresarial. Del mismo modo, también se midié la segunda

variable que es reputacion organizacional con sus dimensiones que fueron

comportamiento organizacional, confianza de los usuarios y procesos estratégicos.

De manera que, se pudo conocer mediante los resultados de estudio obtenidos
con la técnica de la encuesta a los trabajadores de una entidad publica y teniendo en
cuenta el instrumento que fue el cuestionario; que se obtuvo una relacién de 9.24%,
Spearman= 0.304; CD= 9.24%; p>0.05; N=60 usuarios (internos) lo cual se puede
inferir que en esta organizacion no hay relacién significativa entre la variable imagen

corporativa y reputacion organizacional ya que de acuerdo a la estadistica inferencial

se determin0 aceptar la hipotesis nula.

Estos resultados se deben a que muchas entidades del estado peruano como
la presente en investigacion, presentan muchos problemas con respecto al
desenvolvimiento de su personal, lo cual conlleva a que muchas veces eso se vea

reflejado en las actividades que los colaboradores realizan dia a dia alterando uno de

los principales enemigos que es el tiempo.
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En esa misma linea y con respecto a la imagen corporativa, en la investigacion
realizada por Vasquez (2016) tuvo como objetivo general promover la publicidad como
objetivo de crecimiento de la imagen de marca y la imagen corporativa en un
establecimiento publico de dicha entidad publica de la salud, el cual tuvo una
metodologia de enfoque cuantitativo de nivel descriptivo, considerando que también
se aplicd un cuestionario a los trabajadores de dicho establecimiento. Es asi que, de
acuerdo a los resultados obtenidos se pudo conocer que existe realmente un bajo
desarrollo de la imagen corporativa en dicho centro hospitalario, el cual, dicho
resultado es muy similar a esta investigacion considerando que la relacion entre la
imagen corporativa y la reputacion organizacional en la entidad publica es baja debido
a los diversos factores que engloban los distintos problemas que arrastra la politica

peruana y trae consigo varias consecuencias de manera indirecta tal como se

menciond en el parrafo anterior.

Asimismo, segun la investigacion de Girén (2019) tuvo como objetivo general
analizar el grado de influencia que tiene la imagen corporativa en la variable
posicionamiento de la empresa llamada Cake Studio ubicada en la ciudad de Ambato,
us6é una metodologia de investigacion de método histérico l6gico, con un enfoque
mixto, ya que recopil6 informacion cuantitativa derivadas de las encuestas y también
cualitativa a través de entrevistas a los clientes del negocio. Es asi que, de acuerdo
al analisis planteado, se determiné que la presencia de la imagen corporativa no
garantizara lograr el debido posicionamiento de una marca, pero, influira
positivamente en cierta forma para llegar a ser reconocida por los clientes o
consumidores. Una empresa con carencia de imagen corporativa bien definida tendra
muchas complicaciones para posicionarse en la mente de su publico objetivo y mucho
mas complicado cuando es muy poco conocida en el mercado. Tras ello, se considerd
estar de acuerdo con dicha conclusion considerando que en la presente investigacion
se realiz6 una prueba de hipodtesis entre la imagen de marca y el comportamiento
organizacional que arrojé como resultado una relacion de 2.087%, lo cual, comprueba
gue lo mencionado por Girén es valido, considerando que la imagen corporativa de

una organizaciéon privada esta mejor trabajada y es muy importante al momento de

presentarse a sus clientes y consumidores.
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Por otro lado, con respecto a la variable reputacién organizacional, en la
investigacion realizada por Saavedra (2017), que tuvo como objetivo la medicion de
la reputacion corporativa que valoran los usuarios de dicho establecimiento
empresarial hacia el Poder Judicial de Lima norte, el cual esta investigacion fue de
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo simple y un disefio basico no experimental,
en el que se llegd a aplicar un cuestionario para aplicarse bajo la técnica de la
encuesta a los usuarios de dicho centro empresarial. Es asi, que considerando los
aspectos que engloban esta investigacion, se demostro que la reputacion corporativa
de la organizacion judicial tiene poca percepcion segun la muestra en la que se llegé
a trabajar. Al final, dicha investigacién concluye con que la percepcion de la reputacion
del Poder Judicial de Lima Norte en los trabajadores de dicha entidad es regular, ya
que carece de una buena comunicacion al momento de realizar algun tipo de
pronunciamiento conjunto, ya sea en un mensaje, comunicado, etc., pues ello es poco
beneficioso para la entidad, ya que eso hara que su reputacion sea mal vista y
aumenten las disconformidades. Asimismo, se puede inferir que los colaboradores de
la entidad no son tan asertivos cuando se trata de la reputacion, puesto que les falta
un poco mas de didlogo con los usuarios, transmitirles buenos animos, pues muchos
de los administrados van con problemas encima y solo desean percibir un poco de

empatia y atencion a sus solicitudes.

A partir de eso, podemos mencionar que la investigacion realizada a una
entidad publica como el Poder Judicial también se ve afectada en su reputacion, ya
gue, como en varias otras instituciones, los indicadores de imagen corporativa,
reputacién, percepcion del publico y otros factores que la envuelven se ven muy poco
trabajadas por estas instituciones que dejan de lado estos aspectos que si bien es
cierto no es perjudicial para ellos, pero tampoco se estaria viendo una posible mejora
para poder atender de la mejor manera a sus usuarios que requieren los distintos

servicios de dicha entidad.

Un aspecto contrario a lo mencionado podemos encontrarla en la investigacion
realizada por Wilson (2020), en el que tuvo como objetivo determinar el impacto de la
calidad del servicio, como también la reputacién corporativa enfocado en la lealtad del
cliente, ya sea de manera directa como indirecta a través de la confianza. Esta

investigacion se llevd a cabo en Indonesia, exactamente en el sector hotelero, y para
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ello también se utiliz6 una metodologia basada en un enfoque cuantitativo que fue
aplicado a los clientes de la industria hotelera de dicho pais. Todos los datos fueron
analizados usando el método de modelado de ecuaciones estructurales de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM) y al final se pudo concluir que la calidad del servicio
al igual que la reputacion corporativa tuvo un impacto positivo enfocado en la lealtad
del cliente de manera directa como indirecta a través de la confianza en Indonesia, en

el rubro hotelero.

Bajo esta premisa, podemos comparar y ver el contraste de dos rubros
practicamente opuestos, ya que en su mayoria el sector hotelero (siendo en su gran
mayoria del sector privado) se basa en la experiencia, confort, atencion y demas
aspectos a los clientes que le permite seguir creciendo y que indudablemente
generara una mejor rentabilidad al negocio. La situacion contraria se da en el sector
publico, en el que sus actividades de la mayoria de estas organizaciones como esta
gue fue materia de investigacion, no tienen la necesidad de generar ingresos y no
estan sometidos a alguna presion de tener rentabilidad, lo cual, hace que Unicamente
se dediquen a las labores propias de cada persona en su puesto de trabajo. En pocas
palabras, en esta entidad publica las personas solo se dedican a realizar sus
actividades sin muchas veces pensar en que el beneficiado tiene que ser el usuario
gue busca resolver un problema y que dicha organizacion es la Unica que puede
atender. Sin embargo, muchas veces se ha visto que la entidad a veces funciona
como un monopolio, lo que genera malestar en sus usuarios por la poca empatia y
comunicacién de estos; y que al final repercute en su imagen corporativa y su

reputacion.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Se determind la relacion de la imagen corporativa y reputacién organizacional
de una entidad publica en el distrito de Santiago de Surco, Lima, 2022, con una
brecha de 1.7% para la primera variable y con 0% de brechas para la segunda
variable; Spearman= 0.304; CD= 9.24; p>0.05. Este resultado deriva de la
percepcion que tienen los trabajadores de dicha entidad, los cuales piensan y
sienten desde sus puestos de trabajo que las variables de estudio van muy
bien, sin embargo, el resultado arroja que tienen muy poca relaciéon al momento
de analizarlos en conjunto.

Se determind la relacion entre las dimensiones imagen de marca con el
comportamiento organizacional, con una brecha de 3.3% y 6.7%,
respectivamente. Asimismo, se determiné que la relacién fue Spearman=
0.144; CD= 2.08; p>0.05; considerando que los mismos parametros se
presentaron en la relacién de las variables, también ocurrié lo mismo con las
dimensiones. La imagen de marca presenta una brecha muy escasa, pero al
momento de evaluarlo en conjunto no se obtiene el mismo resultado.

Se determind la relacion entre las dimensiones percepcion del publico con la
confianza de los usuarios, con una brecha de 6.7% y 3.3%, respectivamente.
Asimismo, se determind que la relacion fue Spearman= 0.075; CD= 0.55;
p>0.05. En este punto, se pudo conocer que los trabajadores de la entidad
piensan que la percepcion del publico es buena, sin embargo, no se ve
reflejado al momento que se le brinda algin servicio a los usuarios, ya que
estos, han perdido la confianza en gran medida hacia la organizacion.

Se determind la relaciéon entre las dimensiones calidad empresarial con los
procesos estratégicos, con una brecha de 6.7% y 1.7%, respectivamente.
Asimismo, se determind que la relacion fue Spearman= 0.181; CD= 3.28;
p>0.05. Este panorama se aprecia en todas las relaciones anteriores entre las
dimensiones mostradas ya que presentan pocas brechas, pero al momento de
realizar el analisis en conjunto se puede apreciar que presentan un bajo nivel
de coeficiente de determinacion, el cual quiere decir que las dimensiones no

guardan relacion en esta organizacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda a la alta directiva enfocarse en realzar la imagen corporativa y
la reputacion organizacional de la entidad, ya que los bajos indices de relacion
entre ambas hacen que los usuarios no tengan la suficiente confianza de poder
resolver los diversos temas que tengan previstos; y no solamente enfocarse en
el bienestar de los trabajadores, sino que estos también brinden un buen
servicio a la ciudadania.

A la Oficina de Recursos Humanos se le recomienda mejorar la imagen de
marca al igual que medir el comportamiento organizacional de cara a la
ciudadania para realizar capacitaciones que fortalezcan los lazos entre los
colaboradores y los ciudadanos fomentando la empatia e implicancia al
momento de atender alguna solicitud.

Se recomienda a todas las jefaturas de la entidad atender con prioridad el sentir
de los usuarios, ya que de acuerdo a la percepcién del pablico y la confianza
de los mismos se ha perdido. Ante ello, se sugiere realizar una campafa de
marketing para que las personas puedan tener el conocimiento de realizar sus
trdmites de una forma més rapida desde los canales digitales y disminuir los
tramites presenciales que podrian conllevar a consecuencias de salud
considerando la aun coyuntura por la pandemia.

A la alta direccibn se le recomienda poner atencidbn en los procesos
estratégicos y tener la certeza de que los mismos se cumplan en todas las
areas que involucren. Asimismo, es necesario que los colaboradores de la
entidad estén involucrados con mejorar la calidad empresarial, por lo que es
necesario promover charlas constantes que incentivara a los colaboradores a
cumplir de mejor manera sus funciones; eso aportara considerablemente los

indicadores en el cumplimiento de los procesos estratégicos.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

ITEMS
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VARIAELES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES | POSI | N°DE NIVELES DE
CIOM | ITEM MEDICION
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Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar la relacién de la imagen corporativa y reputacién organizacional de una
entidad publica en el distrito de Santiago de Surco, Lima, 2022.

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” en el espacio
que crea conveniente, segun el nimero que le corresponda a cada alternativa que muestra a

continuacion.

MUY EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DE ACUERDO

MUY DE
ACUERDO

1

2

5

ITEM

ITEMS

VALORACION

2

3

4

Usted considera que la entidad tiene una marca importante y relevante de cara
a la ciudadania.

Usted estima que la entidad posee una situacion financiera aceptable de
acuerdo a las distintas actividades u obligaciones.

Usted cree que la entidad tiene la capacidad de estar mejor preparada y
capacitada frente a otras organizaciones similares en el extranjero.

La ciudadania tiene la percepcion de que la entidad tiene protocolos y
procesos rigidos.

Usted estima que los colaboradores de la entidad transmiten emociones
positivas con todas las personas de la entidad y/o ciudadania.

Usted considera que el personal de la entidad practica los valores en la oficina
y fuera de ella.

El personal de la entidad tiene un proceso deficiente de orientacién al usuario.

Usted piensa que el personal de la entidad tiene implicancia y se involucra en
las necesidades de la ciudadania.

O O Nl O O | W N| =

Usted considera que la entidad tiene una planificacién de calidad para los
trabajadores y los ciudadanos.

=
o

Existe integracion de todos los colaboradores con la entidad.

La entidad esté& dispuesta a realizar cambios organizacionales en beneficio de
la ciudadania.

[ERN
[N

Usted considera que la entidad dificulta el didlogo entre los ciudadanos y
colaboradores para no mejorar sus procesos.

=
N

Los ciudadanos y/o usuarios mantienen el optimismo frente a las diversas
implementaciones de procesos registrales de la organizacion.

[EEN
w

La entidad no asume y/o esquiva sus errores frente a las probleméaticas
presentadas por los usuarios y otras entidades.

[EEN
IS

La organizacion tiene iniciativa estratégica frente a los posibles cambios en la
situacion politica y econémica.

[EEN
a1

Usted considera que los colaboradores no forman parte del objetivo a largo
plazo de la entidad.

[EEN
(o3}

iGracias por su colaboracién



e ——————————————————
Imagen corporativa y la reputacion
organizacional de una entidad publica en
el distrito de Santiago de Surco, Lima
2022

OBJETIVO:
Determinar la relacion de la imagen corporativa y la reputacion en una entidad publica en
el distrito de Santiago de Surco, 2022.

INSTRUCCIONES:

Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X" en el
espacio que crea conveniente, segun el nimero gue le corresponda a cada
alternativa que muestra a continuacién.

5 = Muy de acuerdo
4 = De acuerdo

3 = Indiferente

2 = En desacuerdo

1 = Muy en desacuerdo

o) cesar.coronadol1210@gmail.com (no compartidos) @
Cambiar de cuenta

1. Usted considera gue la entidad tiene una marca importante y relevante de cara *
a la ciudadania.

O 5. Muy de acuerdo
O 4. De acuerdo

O 3. Indiferente

O 2. En desacuerdo

O 1. Muy en desacuerdo

2. Usted estima que la entidad posee una situacion financiera aceptable de *
acuerdo a las distintas actividades u obligaciones.

O 5. Muy de acuerdo
O 4. De acuerdo

O 3. Indiferente

O 2. En desacuerdo

O 1. Muy en desacuerdo



Anexo 3: Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBIETIVIOS

HIPOTESIS ¥ VARIABLES

Problema General:
:De qué manera se
relacionan la imagen
corporativa y la
reputacion
arganizacional de
una entidad publicz
en el distrito de
Santiago de Surco,
Lirna, 2022.

Problemas
Especificos:

A) iComose
relaciona |3
imzgen de marca
con el
comportamiento
arganizacional?

B) éComose

relaciona |3

percepcion del
publico con la
confianza de los
consumidores?
£Como se
relaciona |3
calidad
empresarial con
el procesg
estratégica?

C

Objetive General:
Determinar la
relacian da Iz imagen
corporativa y
reputacion
organizacional de
una entidad publicz
en el distrito de
Santiago de Surco,
Lirna, 2022.

Objetivas
Especificos:

A) Determinar
relacian enitre
imagen de marca
con el
comportamiento
organizacional.

B) Determinar
relacian enitre
percepcicn del
publico con la
confianza de los
consumidores.

C] Determinar
relacian enitre
calidad
empresarial con
el proceso
gstratégico.

Hipdtesis Principal:

La imagen corporativa se relaciona significativamante con |z reputacicn
organizacional de una entidad pdblica 2n el distrito de Santizgo de
Surco, Lima, 2022,

Hipotesis Secundaria:

H1 L= relzcion de la imagen de marca con el comportamiento
arganizacional es significativamente paositiva.

H2 Lz percepcion del plblico con la confianza de los consumidores as
sigmificativamente positiva.

H2 Lz czlidad empresarizl con el proceso estratégico e
sigmificativamente positiva.

1. Variable 1

Imagen corporativg

E=guUn Hinojosa, 1., Ayug, )., & Cggce, R. (2020], Iz imagen corporativa ez
una imagen de marca que usan las empresas u organizaciones para
distinguirse de sus pares iguzgles, lo cual, no solo se aplica en lo
comercial desde la percepcign del publica, sino también en 13 interna ya
que puede brindzar algin valor agregado a |z propuesta de Iz empresa
que puede influir positivaments en el desempefio del personal.
También, representa un simbolo de calidad empreszrial de cadz
arganizacion y puede llegar a slcanzar una gran lealtad del consumidaor
frente al producto o servicio que adquiere. Chign, & Shu (2013)

2. Variable 2

Reputacidn

S=gun Lypton, D. (2020) la reputacion consiste en todo aguello que
hace o realiza la empresa; es decir, lo que produce y su
comportamiento organizacional frente a sus clientes. Normalmente la
reputzacion lo hace la empress en base a la perceprion de las personas,
v& que esto se debe 3 que |z reputacidn s2 hace desde el sentir de los
mismas.

S=gun Langham, T. (2019, 1a reputacidn s un conjunto de acciones que
se construye en afios, |z cual requiere de paciencia y esfuerzo, ya que
mide el grado de confiznza de los consumidores siendo este un activo
vzlioso y gran proceso estratégico para cads negocio.

plazo

VARIABLE E INDICADORES
Variable 1. Imagen corporativa
Dimensiones Indicadores Items Escala
. Imagen de -Relevancia de marca 1
marca -Situacidn financiera 1
-analisis competitivo 1
o
} . 1
I. Peroepcion del Fratocaios rigidos 1 R
ibiico -Emocicnes positivas
pu -Valores operativos 1 O
|
. . M
-orientacian al 1 A
. calidad usEric L
empresarial -Imiplicacion del L
personal i
-Flanificacion de |z
calidad
Variable 2. Reputacion organizacional
Dimensiones Indicadores Items Escala
I¥. Comportamien | -Integracion de los 1
to colzboradores
arganizacional -ﬁ.per.tura.al cambiz L
organizacional
-orientacian al 1 o
diglogo
R
V. Confianza de -Optimismo de los 1 o
los usuarios LELErios |
-asimilacion da 1 N
errares
A
VI. Procesos -Iniciativa estratégica 1 L
estratégicos -Objetivo & largo 1




Anexo 4: Matriz de resultados de cuestionario.

@ Matriz.sav [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Wer

Datos

Transformar

Analizar  Graficos

Utilidades

Ampliaciones  Ventana

Ayuda

14 D[ el

SHEe M «« Bl H E
|

|Visible: 24 de 24 variables

dw\anun dVAR;UUU dw\Rsnnun dVARﬂEJUUU dVAFasnnnnd\fARémnn dVARTnnnud\mRsnnnn dVAR;JUUU dVARU[]Um d\fAR10001 dw\Rznnm dVAR;W dw\anm d\fARsnnm Y
40 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 (]
41 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00
42 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
43 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
44 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
45 5,00 3,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
46 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00
47 5,00 4,00 5,00 2,00 4,00 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
43 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00
49 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00
50 5,00 4,00 5,00 400 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 400 4,00 4,00 4,00 4,00
51 4,00 4,00 3,00 400 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00
52 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 3,00 4,00 4,00 4,00
53 4,00 4,00 4,00 400 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 5,00 3,00 3,00 4,00
54 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00
55 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00
56 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
57 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00
58 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
4,00 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 3,00 5.00 5,00 5.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
5,00 4,00 4,00 4.00 400 3,00 3,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 400 400 5
D
-

4
Vista dedatos Vista g araies

IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | |Unicode:oN | |




Anexo 5: Tabla de correlaciones bivariadas

Correlaciones

Imagen Reputacién Imagen de Percepcion Calidad Comportamie = Confianza Procesos
Corporativa Orga Marca Publico Empresarial nto Organiz  de Usuarios Estrategicos

Rho de Imagen_Corporativa Coeficiente de correlacion 1,000 ,304" ,367" ,308" 212 ,200 ,198 ,178
Spearman Sig. (bilateral) ,018 ,004 ,017 ,104 125 128 173
N 60 60 60 60 60 60 60 60

Reputacion_Orga Coeficiente de correlacion ,304" 1,000 ,230 ,050 ,203 ,652™ ,575™ ,320"
Sig. (bilateral) ,018 077 ,703 121 ,000 ,000 ,013

N 60 60 60 60 60 60 60 60

Imagen_de_Marca  Coeficiente de correlacion ,367" ,230 1,000 -,062 ,194 ,144 213 ,029
Sig. (bilateral) ,004 ,077 ,637 ,137 ,271 ,102 ,825

N 60 60 60 60 60 60 60 60

Percepcion_Publico  Coeficiente de correlacion ,308" ,050 -,062 1,000 ,151 ,036 ,075 ,058
Sig. (bilateral) ,017 ,703 ,637 ,251 ,786 ,570 ,660

N 60 60 60 60 60 60 60 60

Calidad_Empresarial Coeficiente de correlacion 212 ,203 ,194 ,151 1,000 ,286" ,363" ,181
Sig. (bilateral) ,104 ,121 ,137 ,251 ,027 ,004 ,166

N 60 60 60 60 60 60 60 60

Comportamiento_Or  Coeficiente de correlacion ,200 ,652™ 144 ,036 ,286" 1,000 ,166 ,210
ganiz Sig. (bilateral) ,125 ,000 271 ,786 ,027 ,205 ,107
N 60 60 60 60 60 60 60 60

Confianza_de_los_U Coeficiente de correlacion ,198 ,575™ ,213 ,075 ,363™ ,166 1,000 ,312"
suarios Sig. (bilateral) 128 ,000 102 570 ,004 205 ,015



N 60 60 60

Procesos_Estrategic Coeficiente de correlacion , 178 ,320" ,029
0s Sig. (bilateral) ,173 ,013 ,825
N 60 60 60

60
,058
,660

60

60

,181
,166

60

60
,210
,107

60

60
,312"
,015
60

60
1,000

60

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Anexo 5.1: Andlisis de fiabilidad de prueba piloto y fiabilidad de investigacion final

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,860 16

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,675 16




Anexo 6: Validacion de instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “IMAGEN CORPORATIVA ¥ REFUTACION ORGANIZACIONAL EN UNA ENTIDAD PFUBLICA EN EL DISTRITO DE SANTIAGO DE SURCO, LIMA, 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Coronade Mochcco, Cesar Junior

Apellidos y Nombres del experto: Dr. CARDEMAS SAAVEDRA, Abraham

ABPECTO POR EVALUAR

COPINION DEL EXPERTO

VARIABLE & DIMEHSICHE S INDICADORE & ITEM PREGUNTA escald | ool o | comee | oo
Ralevancia de la Usted considera que ks entidad Hens una marca importante y «
g ] relevante de cara a la ciudadania
A . Usted sstima que la entidad poses una siluacian financiera
Imagen de Si firaric - X
q uEEn inanEE aceplshle de acuerdo & las distintas sclividades o oblinsciones.
compra Usted cree que la entidad tiene [a capacidad de estar mejor
Andlss compatitea preparada v capacitada frente o oiras crganizaciones similanas X
e el pxiranjen
& 1 pre e oo ¢ " " " 1=Muy en
Prataealos Hyidas L:;::if::-r!m I;.E,_:_,_-:H ::Eir;:f::mn di U b entidad e ¥ Jl:
Imagen o DR oty 13 - - desacusrdo
Ferl:epcién del Usled astima gue los colaboradares de la entidad fransmiten
- . Emocionss posiivs amociones postives con lodas Bs personas de la entidad wo X
corporativa pliblico i !
ciudadania 2=En
Valoras sosralivas Usied considena que al persanal de la entidad practca las ‘
P valoras an la oficing v fusra de sl desacusrdo
Orientacian &l El persanal de la entidad tiene un proceso deficienle de €
. LA arientacitn al usuano.
Calidad Implicacian dal Usted pienza que & parsonal de b antidad tene implicancia g se | 3= «
empresarial personal involucra en las necesidades de la ciudadania .
Planificacian de la Usted considera que la entidad tens una planficacian de calidad Indiferents €
calidad para las frabafadares v o civdsdancs.
Integrascian de los . e e ] e o e €
. colaboraderes Existe integracion de todos los colaboradores oon la entidad 4=De
':-Dmpﬂl'tﬂl'l'llﬂl'ltﬂ Apertira al cambio La entidad estd depuesta & realizar cambios organizacianales acuerdo ‘
org anizacional anganizacional an baneficio de la ciudadania
Orientacian &l Usted considera que la entidad dificulta el didlogo entre los €
. didloga chidadanas y colaboraderes paa no Mejarsr SUS pracesos, 5= Muy de
Reputacion Los ciudadanos plo usuarias mantiesen ol optimisma frente o e
Optimizma de los diversas implementacionas de procesas regisirales de s acuerdo X
iraci Confianza de los USRS - . a=
organizacional . AR S,
UsUanos Asimilacion de La entidad na asumie ywia asquiva sus arroras frente a las «
errares problemdticas presentadas por las usuanias y otras entidadeas
. La prganizacian tiene iniciativa estratégica frente a las posibles
| nibciativ; 2ra bl gic H : ! b
Procesos i eSERAER ] cambics en la stuatitn palitics ¥ Boonomica
Egl[até,gimg Oihjetivo a largo Usted considera que los colabaradames na forman parte del €

plaze

abjative a larga placs de la entidad.

Firma del experto:

/p,-; " (:’

Fecha: 11/06/2022

Modn: Las DIMEMEIONES & INDICADORES, solo & proceden, en dependenda de ka naburaleza de & investigacitn y o las varnabbes




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titule de investigacion: “IMAGEN CORPORATIVA Y REPUTACION ORGANIZACIONAL EN UNA ENTIDAD PUELICA EN EL ISTRITO DE SANTIAGO DE SURCO, LIMA, 2022"

Apellidos y Nombres del investigador: Coronado Mocheoo, Cesar Junior

Apellidos y Nombres del experto: Mgir. MERING GARCES, José Luis

ASPECTOPOR EVALUAR

OPINIGON DEL EXPERTO

VARIABLES DIMEN SIONE 3 INDICADORE § ITEM PREGUNTA Escald | cumt o | cumeie | inaenenois
Ralevancia de la Usted considara que la entidad iene una marca impartante y ‘
[lgbge] melevante de cara a la ciudadania
- . Usied estima que la entidad poses una siluacikin financiera
||T|-EgEI'I de Shuacidn financiera aceplable da :\:ul.-r\du a lag dr-ilulinluu actividades u oblgacicnes. "
compra Usted cree que la entidad tiers la capacidad de astar mejor
AndlEs compalitivo preparada y capacitada frente a otras organizaciones similares X
el exiranjen
Pratoesias tigias La uiuulaua.rfla llE.I'I!. ht pe.r.:r-pl:lﬁn de que la entidad tens 1= Muy en «
Imagen uru:u.-t'-'_lcis ¥ pruw'..u'..rlguus. : . — desacusrda
FEI’GEpGiéﬂ del 1J~_'-I|.~J. Bgtima qu!.ﬁ ko= colaboradares de la entidad Sransmiten .
B . Emociones positivas | emocienes positivas con todas s personas de ls entidad wo
corporativa pliblico T !
cudadania 2=En
Valoras operativas Usted considara !.1ue &l perzanal de la entidad practics las «
waloras an la oficing v fuera de elia desacusrdo
Orientacian al El persanal de la entidad liene un proceso deficine de €
. LESUATG arientacion al usuana.
Calidad Implicacdn dal Usted piensa que o parsonal de b entidad tene implicancia y se | 3= ‘
EI'I"IFII'E-'EE.I'i al personal involucra en las necesidades de la ciudadania a—
Flanificacian de la Usted considera que ks entidad tens una planificacian de calidad €
calidad para las trabajadores v ks cisdadanas.
“tﬁ;:;:;lf;:t Exisbe intagracion da todos los calaboraderas con la entidad 4=[De 4
Compurtarnlentu Aperturas al cambio La entidad estd dspuests a realizar cambios organiacionales scuerdo €
organizacional arganizacional an beneficio de la ciudadania
Orientacion al Usted considara que la entidad dificuta el didlogo entre los ‘
. didloga ciudadanas y colaboradones para No MEeOrar SUs procesos. 5= Muy de
Reputacion . X Los ciudadanos y'o usuanios mantisnan el optimisma frerte s
. ~ Confianza de los DI'""T'-'I_M de |os diversas implementaciones de procesas registrales de s scuerdo X
organizacional ' usuEns P———
LEUanos Asimilacion de La entidad na asume yia asquiva sus arrones frente 3 s «
BITares profilematicas presentadas por las usuanas ¥ olras entidades
. La organizacion fiene iniciativa estratégica frenbe a las posibles
Procesos Iniciativa esiraldgica r.'anllt.:;'rl:*:- en la situacion palitica y r-:mlliu'.l:a ’ 5
esl[a‘té,gimg Ohjetivo & largo Usted sonsidera que los colaharadores na forman parte dal «
plazo abijetive a larga placo de la entidad.
Firma del experto: Fecha: 2062022

Hodm: Las DIMENEI

ni, &0 desendencia de b ratraieza de b inseshiascion y de las vanah s




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “IMAGEN CORPORATIVA Y REPUTACION ORGANIZACIONAL EN UNA ENTIDAD PUBLICA EN EL DISTRITO DE SANTIAGO DE SURCO, LIMA, 2022"

Apellidos y Nombres del investigador: Coronado Mochcco, Cesar Junior

Apellidos y Nombres del experto: Dr. CARRANZA ESTELA, Teodoro

ASPECTO POR EVALUAR

OPIMION DEL EXPERTO

il o] OB SERVACIONES /
VARIABLES DIMEMSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIA S
Relevancia de la Usted considera que la entidad tiene una marca importante y x
marca relevante de cara a la ciedadania.
. . : Ust=d estima que la entidad posee una situacion financiera
Imagen de Situzcion financiers aceptable de acuserdo a las distintas actvidades u obligaciones. *
compra Usted cres que la entidad tiens |3 capacidad de estar mejor
Anzlisis competitvo preparada y capacitsda frente a ofras arganizaciones similares X
en &l extranjero.
Protocolos rigidos La ciudsdania tiene l? pl-e_rnepcil:'un de gue |a entidad tiene 1=Muy en x
|ITIﬂgE'I'I prntﬂmln% ¥ Procesaes rgidos. . . desacuerdo
F"ETCEDCH:‘.II'I del Ust=d estima gue los colaboradores de la enfidad transmiten
[:Drl]ﬂl"ﬂﬁ‘u"ﬂ i Emociones positivas | emeciones positivas con todas las personas de la entidad ylo x
publico ciudadania. 2-En
Vialorss operstvas Ust=d considera que el personal de la entidad practica las x
valores en |3 oficing v fusra de slla. desacuerdo
Crigntacion al El personal de la entidad tiene un proceso deficiente de x
usuana orientacion al usuario.
Calidad Implicacion dal Ust=d pienza que el personal de la entidad tiene implicanciay s2 | 3= x
empresarial PE[E{?I_‘lE| invalucra 2n lss necesidadfﬁ de_la ciudadanl'a_. _ i Indiferente
Flanificacion de la Ust=d considera gque la entidad tiene una planificacion de calidad x
calidad pard los trabajadores y los ciudadanaos.
Iniﬁla'i?:d{iigm Existe integracion de todos los colaboradores con la entidad. 4= De X
Comportamignto [ Apertura sl cambia La entidad =13 dispuesta a reslizar cambios organizacionales acuerdo x
organizacional organizacional =n beneficio de la ciudadania.
Crientacion al Usted considera que la entidad dificulta el didlego entre los x
. dislogo ciudadanos y colaboradores para no mMejorar sus procesos.
Reputa[:mn . _ Los ciudadanos ylo usuarios manfienen el optimismo frente a las 5= Muy de
Optimismoe de los . . . o acuerdo %
. . Confianza de los . diversas implementaciones de procesos registrales de la
orga nizacional . uEdEnns organizacion.
usuanos Asimilacion de La entidad no asume y'o esquiva sus emores frente a las x
SITOres problematicas presentadas por los usuarios v otras entidades.
N - L= arganizacion tizne iniciativa estrat2gica frente a los posibles
Procesos Iniciativa estrategica -:amhigc-s en |a situacion palitica ¥ en::-ngl:'urr.il::a. ] *
esf tégi{; Objetivo a largo Usted considera que los colaboradores no forman parte del x
___a:{:;h;a\\_yq‘ji} plaza objetive 3 large plaze d= I3 entidad.
Firma del experto: - T,ff TTA BSTELA Fecha: 10/06/2022
f"r- EN ASMQISTRACIGY
CLAD D11

Hota: Las DIMENSIOMNES e INDICADORES, solo si procaden, @n dependencia de la naturaleza de la imestigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: “IMAGEN CORPORATIVA Y REPUTACION ORGANIZACIONAL EN UNA ENTIDAD FUELICA EN EL DISTRITC DE SANTIAGO DE SURCO, LIMA, 20227

Apellidos y Nombres del investigador: Coronade Mochcco, Cesar Junior

Apellidos y Nombres del experto: Dra. MAIRENA FOX, Petronila Liliana

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTOD
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, JIMENEZ CALDERON CESAR EDUARDO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis Completa titulada: "Imagen
corporativa y reputacion organizacional de una entidad publica en el distrito de Santiago
de Surco, Lima, 2022", cuyo autor es CORONADO MOCHCCO CESAR JUNIOR,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 15.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

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

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