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Resumen 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo determinar la relación de la 

imagen corporativa y reputación organizacional de una entidad pública en el distrito 

de Santiago de Surco, Lima, 2022. Se aplicó la metodología hipotética deductiva 

considerando un enfoque cuantitativo de tipo aplicada y nivel descriptivo relacional 

no experimental. Para esta investigación se utilizó como instrumento un 

cuestionario de 16 ítems, aplicado bajo la técnica de la encuesta. Dicho instrumento 

fue aplicado a 60 usuarios internos (colaboradores. Los resultados obtenidos según 

las tablas de frecuencia determinaron que existen pocas brechas en ambas 

variables, ya que la calificación que dieron los encuestados en su mayoría fueron 

“de acuerdo” y “muy de acuerdo”. Asimismo, según la estadística inferencial se 

determinó que la relación entre la imagen corporativa y reputación organizacional 

con coeficiente de determinación de 9.24% Spearman= 0.304; CD= 9.24%; p>0.05; 

N=60 usuarios (internos). Finalmente, se determinó la relación de la imagen 

corporativa y reputación organizacional de una entidad pública 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, reputación organizacional, percepción del 

público, 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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I. INTRODUCCIÓN 

Hablar de imagen corporativa hace una década ha sido un tema que los gerentes 

o dueños de diversas organizaciones no tomaban importancia al respecto; ya que, 

como en su gran mayoría, las empresas existen para generar rentabilidad y 

utilidades. Sin embargo, así como existen organizaciones que no les importa ese 

aspecto que es fundamental, también surgieron aquellas empresas que sí 

mostraron interés en demostrar una buena imagen a sus clientes, colaboradores e 

incluso a la competencia directa; lo cual, a lo largo de estos años, las empresas, 

organizaciones y entidades han mostrado un mayor compromiso respecto a la 

imagen corporativa y la reputación organizacional. 

A nivel internacional, en México y según Hinojosa, J. et al. (2020), menciona 

que la imagen corporativa es un aspecto que permite diferenciarse una de otra 

organización que comparten el mismo rubro u otro, sin embargo, no 

necesariamente en el área comercial, sino que en todas sus áreas como recursos 

humanos, finanzas, etc. Es así que una buena imagen corporativa positiva puede 

llamar la atención de compradores o nuevos talentos que deseen ser parte de la 

empresa lo que también va de la mano con el surgimiento de la satisfacción en el 

trabajo. Asimismo, según la Real Academia Española (RAE), menciona que la 

reputación organizacional es el prestigio o estima que se tiene a algo o alguien por 

alguna determinada acción o actividad que realiza; lo cual, está 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 según el 

desenvolvimiento de cada organización. 

En esa misma línea, la imagen corporativa en el Perú y quizá en varios lados 

del mundo es necesario considerar nuevos factores que antes no se tenía en 

cuenta, y al mencionar factores nos referimos a la inclusión social de todas las 

personas sin algún tipo de discriminación; por lo que según 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 día, 
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las organizaciones están contando con más presencia de jóvenes, lo que conlleva 

a promover otras actividades relacionadas a ello para que pueda reflejar las buenas 

acciones de la empresa. Es así, que a nivel nacional la imagen corporativa también 

va de la mano con la reputación organizacional, ya que, según Basauri, S. (2020), 

considera que los trabajadores que pertenecen a su empresa son los encargados 

y pilares fundamentales de generar la reputación interna, y también, esto se puede 

medir con comentarios y opiniones hacia la organización. 

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 según Farfán, C. (2020) considera que la imagen corporativa es un 

elemento intangible que con el paso del tiempo se le viene dando cada vez más 

importancia, es decir, la imagen corporativa permitirá 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 público objetivo al cual se apunta o al que estará dirigido.  

Del mismo modo, el último autor en mención considera que al igual que la 

imagen corporativa, la reputación corporativa también es un elemento intangible en 

que 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 percepción del 

público frente a la organización. También es necesario precisar que, las nuevas 

empresas tienen posibilidades de ir formando una sólida reputación, sin embargo, 

este aspecto lo podrá apreciar en un futuro en la que traería muchos beneficios. 

Es así que, teniendo en cuenta todos los factores que engloban la imagen 

corporativa y la reputación organizacional, estos fueron analizados y enfocados en 

una entidad pública del distrito de Santiago de Surco, ya que al ser una organización 

gubernamental está sujeta a las críticas; lo que muchas veces podría considerarse 

que tiene inconvenientes y carencias relacionadas con las variables de estudio. 

Teniendo esta premisa, se consideró enfocar el problema de investigación el cual 

fue: ¿De qué manera se relacionan la imagen corporativa y reputación 

organizacional de una entidad pública en el distrito de Santiago de Surco, Lima, 

2022? Del cual se desprenden los problemas específicos que fueron: ¿Cómo se 

relaciona la imagen de marca con el comportamiento organizacional?, ¿Cómo se 
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relaciona la percepción del público con la confianza de los consumidores? y ¿Cómo 

se relaciona la calidad empresarial con el proceso estratégico? 

Teniendo en cuenta lo planteado, la investigación se justificó en el plano 

teórico; ya que, según los autores Brown, J et al. (1997), la imagen corporativa 

posee tres grandes perspectivas que la definen como 1) La percepción o la 

representación mental de la organización, también 2) El sentimiento y actitudes 

hacia la entidad y por último 3) Las asociaciones y significados que los clientes 

vinculan a una empresa. Del mismo modo, la reputación organizacional presentó 

mucha semejanza a la variable anterior, en la que, según Ferris, G. et al. (2007) 

teorizaron que la reputación organizacional es una identidad perceptiva formada a 

partir de percepciones colectivas de las personas que forman parte del entorno de 

la organización, los cuales, representan una combinación compleja de las 

personalidades de los individuos que buscan la forma de poder medir y juzgar la 

reputación de las organizaciones. 

Por otro lado, la investigación fue justificada en el plano metodológico, ya 

que, para realizar el presente estudio, se creó un instrumento que fue el 

cuestionario y aplicado mediante la técnica de la encuesta con la finalidad de medir 

los índices de imagen corporativa y reputación organizacional, recopilando 

información 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 ítems. Este cuestionario tiene la validez y fiabilidad de 0.86 en 

Alfa de Cronbach, aplicado previamente en una prueba piloto en una organización 

similar al del estudio, para luego ejecutarse en la entidad que corresponde 

obteniendo una fiabilidad similar al valor mencionado anteriormente. 

También, esta investigación fue justificada en el plano práctico, ya que se 

busca reconocer los distintos aspectos que engloban las variables imagen 

corporativa y reputación organizacional en la organización, como también sus 

dimensiones estudiadas. Es así, que este estudio contribuyó con información 

técnica – práctica para los servidores públicos que deseen garantizar una mejor 

imagen corporativa y reputación organizacional en otras entidades, ya sea del 

sector público o privado. 
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Bajo esta premisa, esta investigación tiene como objetivo general: 

Determinar la relación de la imagen corporativa y reputación organizacional de una 

entidad pública en el distrito de Santiago de Surco, Lima, 2022. Asimismo, se 

llevaron a cabo los objetivos específicos, los cuales son: Determinar relación entre 

imagen de marca con el comportamiento organizacional, determinar relación entre 

percepción del público con la confianza de los consumidores y determinar relación 

entre calidad empresarial con el proceso estratégico. 

Considerando lo mencionado anteriormente, el trabajo de investigación 

presentó la hipótesis principal, el cual fue: La imagen corporativa se relaciona 

significativamente con la reputación organizacional en una entidad pública en el 

distrito de Santiago de Surco, Lima, 2022. Asimismo, fueron desprendidas las 

hipótesis secundarias, que son: La relación de la imagen de marca con el 

comportamiento organizacional es significativamente positiva, la percepción del 

público con la confianza de los consumidores es significativamente positiva y la 

calidad empresarial con el proceso estratégico es significativamente positiva. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Esta investigación presenta varios antecedentes nacionales e internacionales 

respecto a la imagen corporativa y reputación organizacional que se muestra a 

continuación: 

A nivel nacional, Vásquez (2016) argumenta en su estudio tiene como objetivo 

promover la publicidad como objetivo de crecimiento de la imagen de marca en un 

establecimiento público del Hospital 3 de Essalud Asistencial Ancash; aquí se ha 

aplicado un método basado en la investigación descriptiva y perteneciente a los 

enfoques cualitativo y cuantitativo, en el que es necesario visualizar estadísticamente 

los datos de la investigación. Asimismo, el autor mantiene una sola variable de 

investigación, 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 realizó un muestreo no probabilístico seguido 

del análisis correspondiente en SPSS y así se pudo determinar que existía un 

deficiente desarrollo de la imagen de la empresa dentro de la organización. La 

investigación condujo entonces a la decisión de aceptar la hipótesis activa 

mencionada al principio y discriminar la hipótesis nula. 

De igual forma, Rojas (2018) en su estudio tuvo como objetivo de estudio 

determinar la relación entre la imagen de la empresa y el posicionamiento del 

importador JCH Comercial S.A. Trujillo 2018. El estudio realizado fue de diseño no 

experimental y relacional, pues buscó determinar la relación entre las variables de 

desempeño para la imagen y el estatus de la empresa. Por otro lado, de acuerdo a 

los cálculos realizados se determinó la población de 3120, sin embargo, la muestra es 

de 342 clientes por el método probabilístico, ya que todas las personas de la población 

tienen chance de formar la muestra. De igual forma la herramienta utilizada para la 

recolección 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 organización, el 46.49% de la muestra el 

49.42% opinan que 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 consideró 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 
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similar, estos datos fueron procesados en el software SPSS y se determinó que la 

variable imagen empresarial y la variable posición están correlacionadas tanto positiva 

como negativamente (rho = 0.216), pero aún en el nivel de significación. 0,00 (0,00) < 

0,01), lo que confirma una relación directa entre la variable imagen de la empresa y la 

variable cargo. 

De igual manera, Quito (2020) en su investigación planteó que el trabajo de 

investigación tuvo como objetivo definir la imagen corporativa del área metropolitana 

de Mancos - Metodología Yungay Ancash 2019, en la que se aplicó un estudio 

experimental y transversal. Así mismo, el diseño 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, comunicación e imagen. La población 

está compuesta por la población total del condado de Mancos, unas 6.336 personas, 

sin embargo, según los cálculos realizados se tomaron en cuenta una muestra de 331 

personas. La herramienta es un cuestionario con 19 preguntas en escala de Likert 

que 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 división del 3% de la población menciona la palabra 

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

Por otro lado, es necesario aclarar que la reputación organizacional es un factor 

importante, por lo que Chávez (2020) resalta en su objetivo, el cual tuvo como objetivo 

principal determinar el nivel de reputación 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 reputación corporativa. La investigación 

realizada tiene un enfoque cuantitativo y descriptivo ya que busca describir la 

reputación de dicha casa de estudios de acuerdo a los “skateholders” internos 

(incluyendo docentes, estudiantes, dirección escolar) y externos (incluyendo 

proveedores, instituciones gubernamentales, empresas financieras) en un -diseño de 

estudio experimental. La población 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 

utilizado Como herramienta para aplicar el análisis factorial exploratorio 
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multicategoría. Los resultados obtenidos en la variable reputación corporativa 

universitaria tienen un nivel fuerte de 54,33%, y las dimensiones muestran los 

siguientes resultados: recomendación fuerte 50,7%, liderazgo fuerte 47,3%, solidez 

financiera 40,5%, ciudadanos fuertes 46,5%, empresa fuerte 47%, la innovación de 

gestión fuerte en 47% y la integración alcanzó un alto nivel de 43.3%. 

De igual forma, Saavedra (2017) en su investigación planteó como objetivo: 

Determinar la valoración de la percepción de la reputación corporativa por parte del 

Poder Judicial de Lima Norte entre los trabajadores. en el Centro Comercial San 

Lázaro, India 2017. Este estudio es de abordaje cuantitativo a nivel descriptivo simple. 

Con un diseño básico de encuesta piloto, busca describir la variable propuesta en la 

'entidad'. La población está conformada por todos los trabajadores de la galería San 

Lázaro entre las edades de 25 a 50 años, un total de 50 personas, por lo que para un 

número reducido de personas se decidió trabajar con el total de la población. Se aplicó 

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 reputación corporativa en el Ministerio de Justicia 

de Lima Norte, ya que también existe una percepción constante de la organización. 

A nivel internacional también podemos destacar una serie de encuestas que se 

han realizado, entre ellas, según Barros (2018) en un estudio realizado en Ecuador 

en el que tuvo como objetivo: analizar El efecto de la semiótica en el proceso de 

creación de imágenes empresariales en el trabajo de los estudiantes de tercer 

semestre del Departamento de Diseño Gráfico de la Facultad de Medios Sociales. 

Universidad de Guayaquil en el año académico 2017. Esta investigación se aplicó de 

forma cualitativa y en parte cuantitativa utilizando métodos inductivos y deductivos, 

además de herramientas como notas cualitativas directas y tablas. Se utilizó un 

cuestionario de 8 preguntas en escala de Likert, y finalmente el método inductivo - el 

método deductivo. Al final, esta investigación genera problemas en parte del total de 

estudiantes por la falta de conceptos básicos de semiótica e imagen corporativa, por 

lo que se necesita una buena visualización cuando se necesita. Para ilustrar este 

aspecto al diseñador gráfico donde todo comienza con conceptos para que pueda 

crear y producir. 
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De igual forma, Girón (2019) en su estudio llevado a cabo en Ecuador, 

consideró la investigación de enfoque cualitativa, ya que muestra algunos de los 

aspectos internos de la empresa que tienen relación directa con los clientes y 

potenciales clientes, así 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 basará en datos estadísticos que respaldarán la investigación 

en curso. Las herramientas serán la encuesta para la parte cuantitativa y la entrevista 

para la parte cualitativa que se aplicará a los clientes potenciales de Cake Studio. Por 

lo tanto, los resultados obtenidos en esta encuesta pudieron señalar e identificar 

algunos de los factores que confirman la efectividad del proyecto, como la identidad 

de la empresa que afecta la concentración, incluso cuando la respuesta es positiva 

todavía no es posible considerarlo como un resultado final. Es así que al final, la 

empresa consideró realizar estudios comerciales para conocer algunos datos 

relevantes necesitan trabajar en la implementación de las estrategias.  

De manera similar, Muñoz et al. (2018), en su estudio realizado en México, 

realizó su investigación para identificar los factores que tienen mayor peso en la mente 

de las decisiones de compra de los compradores, que está ciertamente relacionado 

con la responsabilidad social empresarial y también con la imagen de marca. En 

metodología aplicada, se puede considerar como una investigación cualitativa y 

cuantitativa con tipo descriptivo y diseño no experimental. La población es de 660.494 

personas, sin embargo, la muestra extraída según los respectivos cálculos es de 96 

personas a quienes se les aplicó el cuestionario. Por otro lado, para la parte cualitativa 

se realizaron entrevistas que se apoyaron en el software Stata 12.0 para procesar 

información de variables ya sean cuantitativas o incluso cualitativas. Por tanto, obtuvo 

los resultados indicando que los factores que influyen en el posicionamiento están 

relacionados con la reputación de la organización 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 

España, en el que considera varios objetivos en los que se pretende analizar la 

reputación corporativa enfocado a los clientes. Asimismo, identificar la escala de valor 

que brindan los clientes a las diferentes dimensiones de la reputación. Del mismo 
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modo, también busca localizar las fortalezas y debilidades y someterlo a análisis que 

permitan entender la situación actual y mejorarlo en los procesos a futuro. La 

metodología empleada para esta investigación es analizar la reputación de la empresa 

desde el punto de vista de los clientes con ayuda del instrumento de evaluación 

llamado Monitor MERCO y procesarlos datos obtenidos hacia las empresas de El 

Corte Inglés y Carrefour. En esta investigación la muestra serán 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 Atención 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 investigación 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 reputación de la empresa en la lealtad del cliente en 

el sector hotelero de Indonesia, en el cual, la investigación 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 analizarán las 3 variables de estudio las 

cuales están conformadas por Calidad de Servicio, Reputación Corporativa y Lealtad 

del Cliente, las cuales fueron aplicados a 200 personas que anteriormente habían 

visitado algún hotel de cuatro o cinco estrellas al menos tres veces en los dos últimos 

años utilizando el método de modelado de ecuaciones estructurales de mínimos 

cuadrados parciales (PLS-SEM) utilizando el software SmartPLS 3.2.8. Usando el 

método PLS-SEM. Asimismo, la investigación tiene como resultado que la calidad de 

servicios con la reputación 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 reseña 

histórica o quien creó 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 
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valoración que le otorga el público y/o clientes a la empresa en cuestión. Es decir, lo 

que es necesario considerar es la forma de cómo se llega al público 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 años especialmente 

en las nuevas empresas. 

Es así, que Capriotti (1999) mencionado por Carrillo y Nuño (2010) propone 

tres etapas que evalúan la imagen corporativa de las empresas: Realizar un análisis 

de perfil competitivo en las que también es necesario realizar previamente un análisis 

interno y externo de la empresa. Otra etapa es la definición del perfil competitivo que 

se puede llevar a cabo con programas de identidad visual y el manual de gestión 

comunicativa y por último la comunicación del perfil competitivo a través de una 

gestión de comunicación adecuada para que todos los elementos de la organización 

estén alineados a la estrategia proyectada. 

Del mismo modo, la reputación al igual que la imagen corporativa no presenta 

una historia de cuando se creó o una fecha exacta de inicio, sin embargo, es una 

palabra que siempre está en boca de todas las personas de manera cotidiana y desde 

hace varios años, según afirma Dowling (2016) en su artículo científico titulado 

“Defining and Measuring Corporate Reputations”. Del mismo modo, el autor determina 

alrededor de cincuenta conceptos diferentes de reputación corporativa, en la que se 

puede deducir que dicha variable puede presentar múltiples dimensiones e 

indicadores dependiendo la orientación que se le pueda dar, por lo que dicha 

investigación realizada es de gran aporte al desarrollo y medición de la reputación. 

Teniendo en cuenta lo mencionado, Ferruz (2018) señala estar de acuerdo a lo 

indicado por el autor anterior, ya que considera que la marca corporativa es el apoyo 

perceptible de la reputación, es decir, para medir la reputación es necesario partir 

desde la imagen y lo considera como una teoría; ya que, los usuarios de un 

determinado comercio u organización 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 podrá emitir un juicio u opinión considerando lo mencionado 

anteriormente. 
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Sin perjuicio de lo indicado, a la reputación también se le puede conocer cómo 

“fama” en algunos casos, sin embargo, existía una leve confusión acerca de ello ya 

que años anteriores la reputación tenía mucho que ver con la información que se 

manejaba boca a boca de acuerdo a las acciones que había realizado una persona y 

el impacto que dejaba en otras personas que podían percibir, a lo que también deja 

mucho al criterio de estos últimos, ya que en varias situaciones nace las percepciones 

positivas y negativas, lo que conlleva a que con el tiempo se convierta en reputación, 

según lo descrito por Walker (1999). 

Del mismo modo, la variable imagen corporativa desprende la primera 

dimensión el cual es imagen de marca, por lo que según De Toro (2009) a través de 

la investigación 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 organización, y los factores 

externos son todas aquellas estrategias que se gestiona fuera de la misma y está 

dirigido para los consumidores, estas estrategias se basan en la transmisión de los 

valores a través de imágenes, campañas y activaciones que la empresa pueda 

promover. 

Seguidamente, la dimensión de percepción del público guarda mucha relación 

con la variable de estudio mencionada; ya que, según Liu, et al. (2020), mencionan 

que para obtener una excelente percepción del público y/o de los consumidores es 

muy importante considerar la calidad del producto porque se trata de un valor 

determinante que va acompañado con el proceso y el valor emocional que el público 

pueda dar a dicho bien, aun así sabiendo que al adquirir el producto por una 

plataforma digital puede vulnerar sus datos personales y muchos otros peligros 

informáticos, las personas lo seguirán haciendo; ya que, consideran que es algo que 

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

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la calidad del producto tiene 

relación directa con la calidad empresarial, que corresponde a la tercera dimensión 

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 atención al cliente, la 

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

exigente que requiere de mucha innovación y valor agregado. 

Por otro lado, la variable reputación organizacional desprende la dimensión 

denominada comportamiento organizacional, el cual según 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 

organización, entre estas la productividad, rotación del personal y el ausentismo. 

Asimismo, la confianza de los usuarios es otra dimensión de la que la variable 

reputación organizacional se desglosa de acuerdo a la operacionalización, 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 mínimas en 

el nivel de confianza y por último una fase de ajustes pero críticas e incluso extrema 

que evidencia o muestre una construcción real de la confianza. 

Por último, los procesos estratégicos según Fonseca, A., Monterrosa, N. & 

López, D. (2020), implican estar un paso por delante a los hechos que eventualmente 

pueden suceder para poder cambiar o afrontar la problemática a través de la creación 

de un nuevo plan o formas de llevarlo a cabo que se consideren eficiente en 

determinado momento. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación fue de tipo aplicada, ya que según menciona Murillo 

(2008), considera que este tipo de investigación se caracteriza en llevar a cabo 

o ejecución los conocimientos adquiridos que pueden ser añadidos en pleno 

desarrollo en la práctica. 

3.1.2. Diseño de investigación 

El diseño de la investigación que se aplicó al trabajo de investigación fue 

correlacional, no experimental y transversal, ya que se realizó la medida a dos 

variables que son la imagen corporativa y reputación organizacional. 

La investigación fue correlacional; ya que, se busca determinar la 

relación entre la variable imagen corporativa y reputación organizacional, y 

considerar si tienen grado de relación. Es así que según Salkind (1999) afirma 

que trabajar con variables cuantitativas no implica que se tenga que atribuir a 

una más que la otra según lo investigado. 

Se consideró no experimental ya que, según Hernández, Fernández 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 investigación concentrará información de las 

variables mencionadas en un determinado intervalo de tiempo; ya que, según 

Grimes y Schulz (2002) corroboran lo dicho anteriormente ya que, a diferencia 

de otro diseño de investigación, el transversal solo hace referencia en un punto 

en el tiempo. 

Del mismo modo, la investigación fue descriptiva ya que, se realizaron 

búsquedas de las variables de estudio a través de la descripción de las mismas, 

tal como lo menciona Tamayo (2006), en la que este diseño de investigación 

comprende de registro, análisis e interpretación de los objetos de estudio. 
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Esta investigación fue cuantitativa, dado que se realizó la medida a 

través de la estadística, lo que implica que se empleó valores numéricos para 

determinar y comprobar la problemática de la investigación y según Kleining y 

Witt (2001), corroboran lo dicho ya que este tipo de investigación recopila datos 

numéricos que sirven para corroborar una presunta hipótesis derivado de las 

variables de estudio. 

En esa misma línea, la investigación utilizó el método hipotético – 

deductivo, ya que se buscó mezclar la observación de la primacía de la realidad 

con la elaboración de la hipótesis y deducción aplicada. Según Cegarra (2011), 

considera que es necesario elaborar varias hipótesis con el fin de solucionar 

una problemática en base a los datos con los que se cuenta en el momento de 

la investigación. 

3.2. Variables y operacionalización 

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

Variable 2: Reputación organizacional = variable cuantitativa (Escala ordinal) 

Según lo mencionado, estas variables fueron trabajadas en la matriz de 

operacionalización que será adjuntada en los anexos de la presente investigación 

(Anexo 1) 

3.3. Población, muestra y muestreo 

La muestra en este estudio ha sido de 60 elementos o colaboradores de la 

entidad pública del total de la población 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 población en la que poseen características 

lo más exacto posible para realizar el estudio determinado en su momento. Bajo esta 

premisa, se aplicó la encuesta será por conveniencia, ya que, al no disponer de todos 

los colaboradores de la entidad por diversos motivos contractuales, el cuestionario se 

aplicó únicamente a las personas que estaban disponibles y con disposición de 

aportar a la investigación. Este tipo de muestreo se puede sustentar con Supo, J. 

(2014), donde afirma que el muestreo por conveniencia no tiene o presenta algún 
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procedimiento y tampoco ninguna razón o acción, por lo que no hay forma de 

seleccionar una muestra. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica que se empleó en la investigación fue la encuesta que fue aplicado 

a los colaboradores de una entidad pública en el distrito de Santiago de Surco, y como 

instrumento para la recolección de datos se consideró un cuestionario de 16 items en 

escala de Likert en la que evaluó la correlación entre la imagen corporativa y 

reputación organizacional. Posteriormente a ello, se tomó en cuenta el Alfa de 

Cronbach (α) para poder determinar la confiabilidad del instrumento aplicado en el 

software estadístico SPSS Versión 25. 

3.5. Procedimientos 

Según Melinkoff (1990), afirma que los procedimientos es una descripción de 

las secuencias o procesos que se detallan con la intención de garantizar la 

disminución de errores. Es necesario precisar, que previamente se aplicó una prueba 

piloto en otra entidad pública similar a la que fue el objeto de estudio con la intención 

de medir la fiabilidad del cuestionario (Alfa de cronbach), el cual arrojó un valor de 

0.86 de fiabilidad. Ante ello, se sistematizó de la siguiente manera: 

a) La problemática presentada con las variables imagen corporativa y reputación 

organizacional en una entidad pública fue identificada en Santiago de Surco, 

2022. 

b) El objetivo fue planteado por la necesidad de operacionalizar las variables 

imagen corporativa y reputación organizacional. 

c) En esta etapa, hubo la necesidad de aplicar la encuesta como técnica y el 

cuestionario como instrumento de recolección de datos, los cuales, fueron 

construidos teniendo como base a distintos autores que definen las variables, 

dimensiones, indicadores e ítems. 

d) El cuestionario en mención, fue aplicado a 60 colaboradores de una entidad 

pública 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 estadísticas en el software SPSS Versión 25. Estos 

resultados fueron presentados en tablas con el respetivo análisis e 

interpretación. 

3.6. Método de análisis de datos 

Los datos obtenidos a través del cuestionario se procesaron en el software 

estadístico llamado Statistical Package for Social Sciences, también conocido como 

SPSS 25 Versión español. 

La investigación será realizada en dos clases de estudio: primero se aplicó el 

nivel descriptivo ya que comprende del registro, análisis e interpretación de las 

variables de estudio a través de cuadros y gráficos obtenidos desde el software 

estadístico SPSS.  

Segundo, fue inferencial porque se buscó comprobar las hipótesis principales 

y secundarias planteadas al inicio mediante el chi cuadrado obtenido en el software 

estadístico; ya que, teniendo en cuenta lo mencionado por Hernández, Hernández, 

Batista Hernández y Tejeda (2017), afirma que es una forma de considerar datos 

estadísticos a una probabilidad conocida y que es utilizado para realizar contrastes 

entre las hipótesis propuestas. 

3.7. Aspectos Éticos 

Para esta investigación realizada, se consideró la ética profesional respecto a 

la autonomía del trabajo y los principios morales en autoría del contenido citado 

teniendo en cuenta los parámetros nacionales e internacionales de derechos de autor, 

pero que utilizará como fuente o apoyo que sustentará el presente proyecto de 

investigación. 

Del mismo modo, se salvaguardó los datos obtenidos en los cuestionarios 

aplicados a los colaboradores de la entidad pública, los cuales serán datos reales y 

se permanecerá en reserva y anonimato la identidad de las personas que contribuyan 

con el trabajo de investigación. 
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Por otro, los datos brindados por la entidad permanecerán en completa reserva 

del autor teniendo en cuenta el valor profesional y personal que representa para el 

estudio y para el país. 

Finalmente, y de acuerdo con el código de ética de esta casa de estudios 

universitaria (UCV) del año 2021, se establece que el investigador da autoría de que 

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

4.1. Estadística descriptiva 

Tabla 1 

Distribución de frecuencias de la variable imagen corporativa 

  f % % válido % 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   

 

Según lo mostrado en la tabla 1, se puede interpretar que la brecha de la variable 

imagen corporativa de una entidad pública es igual a 1.7% y está constituida por el 

mismo valor en calificación indiferente. 

 

Tabla 2 

Distribución de frecuencias de dimensión imagen de marca 

  f % % válido % 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  

 

Según lo mostrado en la tabla 2, se puede interpretar que la brecha de la dimensión 

imagen de marca según los encuestados es igual a 3.3% y está constituida por el 

mismo valor en calificación indiferente. 
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Tabla 3 

Distribución de frecuencias de dimensión percepción del público 

  f % % válido % 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  

 

Según lo mostrado en la tabla 3, se puede interpretar que la brecha de la dimensión 

percepción del público según los encuestados es igual a 6.7% y está constituida por 

el mismo valor en calificación indiferente. 

 

Tabla 4 

Distribución de frecuencias de dimensión calidad empresarial 

  f % % válido % 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   

 

Según lo mostrado en la tabla 4, se puede interpretar que la brecha de la dimensión 

calidad empresarial según los encuestados es igual a 6.7% y está constituida por el 

mismo valor en calificación indiferente. 

 

Tabla 5 

Distribución de frecuencias de la variable reputación organizacional 

  f % % válido % 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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Según lo mostrado en la tabla 5, se puede interpretar que la percepción de los 

encuestados para la variable reputación organizacional, no presenta puntos de 

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

 

Tabla 6 

Distribución de frecuencias de dimensión comportamiento organizacional 

  f % % válido % 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   

 

Según lo mostrado en la tabla 6, se puede interpretar que la brecha de la dimensión 

comportamiento organizacional según los encuestados es igual a 6.7% y está 

constituida por el mismo valor en calificación indiferente. 

 

Tabla 7 

Distribución de frecuencias de dimensión confianza de los usuarios 

  f % % válido % 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   

 

Según lo mostrado en la tabla 7, se puede interpretar que la brecha de la dimensión 

confianza de los usuarios según los encuestados es igual a 3.3% y está constituida 

por el mismo valor en calificación indiferente. 
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Tabla 8 

Distribución de frecuencias de dimensión procesos estratégicos 

  f % % válido % 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   

 

Según lo mostrado en la tabla 8, se puede interpretar que la brecha de la dimensión 

procesos estratégicos según los encuestados es igual a 1.7% y está constituida por 

el mismo valor en calificación indiferente. 

4.2. Estadística inferencial 

4.2.1. Relación entre imagen corporativa y reputación organizacional 

a. Prueba de hipótesis 

H0: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con la reputación 

organizacional. 

H1: La imagen corporativa sí se relaciona significativamente con la reputación 

organizacional. 

b. Valores críticos 

p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula 

c. Decisión 

p = 0.018 

p = (0.018) < 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula 

d. Conclusión 

Se concluye que sí existe una relación significativamente positiva entre la imagen 

corporativa y la reputación organizacional. 

Ante ello y teniendo en cuenta una correlación significativa en el nivel 0.05 se encontró 

el porcentaje de determinación: 
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CD = (0.304) * (0.304) = 0.09242 

Porcentaje del CD 

CD * 100 = 9.24% 

El resultado hallado determinó una relación entre imagen corporativa y reputación 

organizacional de 9.24% 

4.2.2. Relación entre imagen de marca y comportamiento organizacional 

a. Prueba de hipótesis 

H0: La imagen de marca no se relaciona significativamente con el comportamiento 

organizacional. 

H1: La imagen de marca sí se relaciona significativamente con el comportamiento 

organizacional. 

b. Valores críticos 

p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula 

c. Decisión 

p = 0.271 

p = (0.271) > 0.05 entonces se acepta la hipótesis nula 

d. Conclusión 

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

marca y el comportamiento organizacional. 

Ante ello y teniendo en cuenta una correlación no significativa se encontró el 

porcentaje de determinación: 

CD = (0.144) * (0.144) = 0.02087 

Porcentaje del CD 

CD * 100 = 2.087% 

El resultado hallado determinó una relación entre imagen de marca y comportamiento 

organizacional de 2.087% 
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4.2.3. Relación entre percepción del público y confianza de los usuarios 

a. Prueba de hipótesis 

H0: La percepción del público no se relaciona significativamente con la confianza de 

los usuarios. 

H1: La percepción del público sí se relaciona significativamente con la confianza de 

los usuarios. 

b. Valores críticos 

p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula 

c. Decisión 

p = 0.570 

p = (0.570) > 0.05 entonces se acepta la hipótesis nula 

d. Conclusión 

Se concluye que no existe una relación significativamente positiva entre la percepción 

del público y la confianza de los usuarios. 

Ante ello y teniendo en cuenta una correlación no significativa se encontró el 

porcentaje de determinación: 

CD = (0.075) * (0.075) = 0.005625 

Porcentaje del CD 

CD * 100 = 0.5625% 

El resultado hallado determinó una relación entre imagen de marca y comportamiento 

organizacional de 0.56% 

4.2.4. Relación entre calidad empresarial y procesos estratégicos 

a. Prueba de hipótesis 

H0: La calidad empresarial no se relaciona significativamente con los procesos 

estratégicos. 
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H1: La calidad empresarial sí se relaciona significativamente con los procesos 

estratégicos. 

b. Valores críticos 

p < 0.05 se rechaza la hipótesis nula 

c. Decisión 

p = 0.166 

p = (0.166) > 0.05 entonces se acepta la hipótesis nula 

d. Conclusión 

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

empresarial y procesos estratégicos. 

Ante ello y teniendo en cuenta una correlación no significativa se encontró el 

porcentaje de determinación: 

CD = (0.181) * (0.181) = 0.0032761 

Porcentaje del CD 

CD * 100 = 0.327% 

El resultado hallado determinó una relación entre imagen de marca y comportamiento 

organizacional de 0.327% 
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V. DISCUSIÓN 

De acuerdo a las tres grandes perspectivas  propuestas por los autores Brown, J & 

Dacin A. (1997), la imagen corporativa posee 1) La percepción o la representación 

mental de la organización, también 2) El sentimiento y actitudes hacia la entidad y por 

último 3) Las asociaciones y significados que los clientes vinculan a una empresa; el 

cual, tuvo mucha relación con las dimensiones y dimensiones planteadas en esta 

investigación considerando que al igual que la variable reputación organizacional, los 

autores Ferris, G., Zinko, R., Blass, F. & Laird, M. (2007) teorizaron que la reputación 

organizacional es una identidad perceptiva formada a partir de percepciones 

colectivas de las personas que forman parte del entorno de la organización, los cuales, 

representan una combinación compleja de las personalidades de los individuos que 

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

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal el poder 

determinar la relación de la imagen corporativa y reputación organizacional de una 

entidad pública. Para ello, hemos medido la primera variable que es imagen 

corporativa con sus respectivas dimensiones que fueron imagen de marca, percepción 

del público y calidad empresarial. Del mismo modo, también se midió la segunda 

variable que es reputación 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 pública y teniendo en 

cuenta el instrumento que fue el cuestionario; que se obtuvo una relación de 9.24%, 

Spearman= 0.304; CD= 9.24%; p>0.05; N=60 usuarios (internos) lo cual se puede 

inferir que en esta organización no hay relación significativa entre la variable imagen 

corporativa y reputación organizacional ya que de acuerdo a la estadística inferencial 

se determinó aceptar la hipótesis nula. 

Estos resultados se deben a que muchas entidades del estado peruano como 

la presente en investigación, 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 día a día alterando uno de 

los principales enemigos que es el tiempo. 
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En esa misma línea y con respecto a la imagen corporativa, en la investigación 

realizada por Vásquez (2016) tuvo como objetivo general promover la publicidad como 

objetivo de crecimiento de la imagen de marca y la imagen corporativa en un 

establecimiento público de dicha entidad pública de la salud, el cual tuvo una 

metodología de enfoque cuantitativo de nivel descriptivo, considerando que también 

se aplicó un cuestionario a los trabajadores de dicho establecimiento. Es así 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 investigación considerando que la relación entre la 

imagen corporativa y la reputación organizacional en la entidad pública es baja debido 

a los diversos factores que engloban los distintos problemas que arrastra la política 

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

mencionó en el párrafo anterior. 

Asimismo, según la investigación de Girón (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, 

usó una metodología de investigación de método histórico lógico, con un enfoque 

mixto, ya que recopiló información cuantitativa derivadas de las encuestas y también 

cualitativa a través de entrevistas a los clientes del negocio. Es así que, de acuerdo 

al análisis planteado, se determinó que la presencia de la imagen corporativa no 

garantizará lograr el debido posicionamiento de una marca, pero, influirá 

positivamente en cierta forma para llegar a ser reconocida por los clientes o 

consumidores. Una empresa con carencia de imagen corporativa bien definida tendrá 

muchas complicaciones para posicionarse en la mente de su público objetivo y mucho 

más complicado cuando es muy poco conocida en el mercado. Tras ello, se consideró 

estar de acuerdo con dicha conclusión considerando que en la presente investigación 

se realizó una prueba de hipótesis entre la imagen de marca y el comportamiento 

organizacional que arrojó como resultado una relación de 2.087%, lo cual, comprueba 

que lo mencionado por Girón es válido, considerando que la imagen corporativa de 

una organización privada está 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 reputación organizacional, en la 

investigación realizada por Saavedra (2017), que tuvo como objetivo la medición de 

la reputación corporativa que valoran los usuarios de dicho establecimiento 

empresarial hacia el Poder Judicial de Lima norte, el cual esta investigación fue de 

enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo simple y un diseño básico no experimental, 

en el que se llegó a aplicar un cuestionario para aplicarse bajo la técnica de la 

encuesta a los usuarios de dicho centro empresarial. Es así, que considerando los 

aspectos que engloban esta investigación, se demostró que la reputación corporativa 

de la organización judicial tiene poca percepción según la muestra en la que se llegó 

a trabajar. Al final, dicha investigación concluye con que la percepción de la reputación 

del Poder Judicial de Lima Norte en los trabajadores de dicha entidad es regular, ya 

que carece de una buena comunicación al momento de realizar algún tipo de 

pronunciamiento conjunto, ya sea en un mensaje, comunicado, etc., pues ello es poco 

beneficioso para la entidad, ya que eso hará que su reputación 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 reputación, puesto que les falta 

un poco más de diálogo con los usuarios, transmitirles buenos ánimos, pues muchos 

de los administrados van con problemas encima y solo desean percibir un poco de 

empatía y atención a sus solicitudes. 

A partir de eso, podemos mencionar que la investigación realizada a una 

entidad pública como el Poder Judicial también se ve afectada en su reputación, ya 

que, como en varias otras instituciones, los indicadores de imagen corporativa, 

reputación, percepción del público 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 estaría 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 investigación 

realizada por Wilson (2020), en el que tuvo como objetivo determinar el impacto de la 

calidad del servicio, como también la reputación corporativa enfocado en la lealtad del 

cliente, ya sea de manera directa como indirecta a través de la confianza. Esta 

investigación se llevó a cabo en Indonesia, exactamente en el sector hotelero, y para 
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ello también se utilizó una metodología basada en un enfoque cuantitativo que fue 

aplicado a los clientes de la industria hotelera de dicho país. Todos los datos fueron 

analizados usando el método de modelado de ecuaciones estructurales de mínimos 

cuadrados parciales (PLS-SEM) y al final se pudo concluir que la calidad del servicio 

al igual que la reputación 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 

prácticamente opuestos, ya que en su mayoría el sector hotelero (siendo en su gran 

mayoría del sector privado) se basa en la experiencia, confort, atención y demás 

aspectos a los clientes que le permite seguir creciendo y que indudablemente 

generará una mejor rentabilidad al negocio. La situación contraria se da en el sector 

público, en el que sus actividades de la mayoría de estas organizaciones como esta 

que fue materia de investigación, no tienen la necesidad de generar ingresos y no 

están sometidos a alguna presión de tener rentabilidad, lo cual, hace que únicamente 

se dediquen a las labores propias de cada persona en su puesto de trabajo. En pocas 

palabras, en esta entidad pública las personas solo se dedican a realizar sus 

actividades sin muchas veces pensar en que el beneficiado tiene que ser el usuario 

que busca resolver un problema y que dicha organización es la única 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 empatía y 

comunicación de estos; y que al final repercute en su imagen corporativa y su 

reputación. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se determinó la relación de la imagen corporativa y reputación organizacional 

de una entidad pública 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 

percepción 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 relación al momento 

de analizarlos en conjunto. 

2. Se determinó la relación entre las dimensiones imagen de marca con el 

comportamiento organizacional, con una brecha de 3.3% y 6.7%, 

respectivamente. Asimismo, se determinó que la relación fue Spearman= 

0.144; CD= 2.08; p>0.05; considerando que los mismos parámetros se 

presentaron en la relación de las variables, también ocurrió 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. 

3. Se determinó la relación entre las dimensiones percepción del público con la 

confianza de los usuarios, con una brecha de 6.7% y 3.3%, respectivamente. 

Asimismo, se determinó que la relación 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 percepción del público es buena, sin embargo, no se ve 

reflejado al momento que se le brinda algún servicio a los usuarios, ya que 

estos, han perdido la confianza en gran medida hacia la organización. 

4. Se determinó la relación entre las dimensiones calidad empresarial con los 

procesos estratégicos, con una brecha de 6.7% y 1.7%, respectivamente. 

Asimismo, se determinó que la relación 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 análisis en conjunto se puede apreciar que presentan un bajo nivel 

de coeficiente de determinación, el cual quiere decir que las dimensiones no 

guardan relación en esta organización. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a la alta directiva enfocarse en realzar la imagen corporativa y 

la reputación organizacional de la entidad, ya que los bajos índices de relación 

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 ciudadanía. 

2. 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 

ciudadanía para realizar capacitaciones que fortalezcan los lazos entre los 

colaboradores y los ciudadanos fomentando la empatía e implicancia al 

momento de atender alguna solicitud. 

3. Se recomienda a todas las jefaturas de la entidad atender con prioridad el sentir 

de los usuarios, ya que de acuerdo a la percepción del público y la confianza 

de los mismos se ha perdido. Ante ello, se sugiere realizar una campaña de 

marketing para que las personas puedan tener el conocimiento de realizar sus 

trámites de una forma más rápida desde los canales digitales y disminuir los 

tramites presenciales que podrían conllevar a consecuencias de salud 

considerando la aun coyuntura por la pandemia. 

4. A la alta dirección se le recomienda poner atención en los procesos 

estratégicos y tener la certeza de que los mismos se cumplan en todas las 

áreas 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 incentivará a los colaboradores a 

cumplir de mejor manera sus funciones; eso aportará considerablemente los 

indicadores en el cumplimiento de los procesos estratégicos. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables 

 



 
 

Anexo 2: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO 

OBJETIVO: Determinar la relación de la imagen corporativa y reputación organizacional de una 

entidad pública 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, según el número que le corresponda a cada alternativa que muestra a 

continuación. 

MUY EN 

DESACUERDO 

EN 

DESACUERDO 
INDIFERENTE DE ACUERDO 

MUY DE 

ACUERDO 

1 2 3 4 5 

 

 

ITEM 

 

ITEMS 

VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 Usted considera que la entidad tiene una marca importante y relevante de cara 

a la ciudadanía. 
     

2 Usted estima que la entidad posee una situación financiera aceptable de 

acuerdo a las distintas actividades u obligaciones. 
     

3 Usted cree que la entidad tiene la capacidad de estar mejor preparada y 

capacitada frente a otras organizaciones similares en el extranjero. 
     

4 La ciudadanía tiene la percepción de que la entidad tiene protocolos y 

procesos rígidos. 
     

5 Usted estima que los colaboradores de la entidad transmiten emociones 

positivas con todas las personas de la entidad y/o ciudadanía. 
     

6 Usted considera que el personal de la entidad practica los valores en la oficina 

y fuera de ella. 
     

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

8 Usted piensa que el personal de la entidad tiene implicancia y se involucra en 

las necesidades de la ciudadanía. 
     

9 Usted considera que la entidad tiene una planificación de calidad para los 

trabajadores y los ciudadanos. 
     

10 Existe integración de todos los colaboradores con la entidad.      

11 La entidad está dispuesta a realizar cambios organizacionales en beneficio de 

la ciudadanía. 
     

12 Usted considera que la entidad dificulta el diálogo entre los ciudadanos y 

colaboradores para no mejorar sus procesos. 
     

13 Los ciudadanos y/o usuarios mantienen el optimismo frente a las diversas 

implementaciones de procesos registrales de la organización. 
     

14 La entidad no asume y/o esquiva sus errores frente a las problemáticas 

presentadas por los usuarios y otras entidades. 
     

15 La organización tiene iniciativa estratégica frente a los posibles cambios en la 

situación política y económica. 
     

16 Usted considera que los colaboradores no forman parte del objetivo a largo 

plazo de la entidad. 
     

 

¡Gracias por su colaboración 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

Anexo 3: Matriz de consistencia 

 



 
 

Anexo 4: Matriz de resultados de cuestionario. 

 

 



 
 

Anexo 5: Tabla de correlaciones bivariadas 

 

Correlaciones 

 

Imagen 

Corporativa 

Reputación 

Orga 

Imagen de 

Marca 

Percepción 

Publico 

Calidad 

Empresarial 

Comportamie

nto Organiz 

Confianza 

de Usuarios 

Procesos 

Estrategicos 

Rho de 

Spearman 

Imagen_Corporativa Coeficiente de correlación 1,000 ,304* ,367** ,308* ,212 ,200 ,198 ,178 

Sig. (bilateral) . ,018 ,004 ,017 ,104 ,125 ,128 ,173 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

Reputacion_Orga Coeficiente de correlación ,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 correlación ,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 correlación ,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 correlación ,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

ganiz 

Coeficiente de correlación ,200 ,652** ,144 ,036 ,286* 1,000 ,166 ,210 

Sig. (bilateral) ,125 ,000 ,271 ,786 ,027 . ,205 ,107 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

Confianza_de_los_U

suarios 

Coeficiente de correlación ,198 ,575** ,213 ,075 ,363** ,166 1,000 ,312* 

Sig. (bilateral) ,128 ,000 ,102 ,570 ,004 ,205 . ,015 



 
 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

Procesos_Estrategic

os 

Coeficiente de correlación ,178 ,320* ,029 ,058 ,181 ,210 ,312* 1,000 

Sig. (bilateral) ,173 ,013 ,825 ,660 ,166 ,107 ,015 . 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

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

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

 

Anexo 5.1: Análisis de fiabilidad de prueba piloto y fiabilidad de investigación final 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,860 16 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,675 16 

 

 

  

 

 



 
 

Anexo 6: Validación de instrumento 
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