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Resumen

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo general determinar de
gué manera se relaciona la imagen corporativa y el posicionamiento de la
empresa constructora JROTRI E.I.LR.L, Huaraz — 2022. La investigacion fue de
tipo no experimental de corte transaccional. La poblacién estuvo conformada por
280 clientes. La técnica que se utilizé para la recoleccion de datos fue la
encuesta y como instrumento el cuestionario con una escala Likert y poder medir
los niveles de imagen corporativa y posicionamiento. Posteriormente los datos
fueron procesados en el programa IBM SPSS version 25, donde obtuvimos la
relacion de ambas variables mediante el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman. Luego, se determin6 que existe una relacion positiva considerable
entre las variables imagen corporativa y posicionamiento. Con respecto al nivel
de la imagen corporativa predomina el nivel medio con el 74% vy el nivel de
posicionamiento es de nivel medio con el 100%. Por lo que se concluye, que la
imagen corporativa tiene una influencia alta sobre el posicionamiento de la

empresa constructora JROTRI E.I.LR.L.

Palabras clave: Posicionamiento, influencia, estrategias
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Abstract

The general objective of this research study was to determine how the corporate
image and positioning of the construction company JROTRI E.I.R.L, Huaraz —
2022 are related. The research was non-experimental and transactional in
nature. The population was made up of 280 clients. The technique used to collect
data was the survey and as an instrument the questionnaire with a Likert scale
was used to measure the levels of corporate image and positioning.
Subsequently, the data were processed in the IBM SPSS version 25 program,
where we obtained the relationship of both variables using Spearman’'s Rho
correlation coefficient. Then, it was determined that there is a considerable
positive relationship between the variables corporate image and positioning.
Regarding the level of corporate image, the medium level predominates with 74%
and the positioning level is medium level with 100%. Therefore, it is concluded
that the corporate image has a high influence on the positioning of the

construction company JROTRI E.I.R.L.

Keywords: Position, influence, strategie
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas constructoras estan mostrando un creciente interés
en adaptar sus productos y servicios de manera personalizada. Sin embargo, este
enfoque se complica debido a la falta de comprensién profunda de sus propios
clientes. A menudo, se centran exclusivamente en el perfeccionamiento de sus
estrategias publicitarias y promocionales, relegando asi la importancia fundamental
gue tiene la imagen corporativa de la organizacion en la tarea de atraer y mantener

a los clientes.

Una imagen corporativa fuerte conlleva una significativa ventaja competitiva en el
sector de la construccion empresarial. Es precisamente por esta razon que los
procedimientos que repercuten en los consumidores individuales igualmente
influyen en los compradores a nivel empresarial. Una empresa constructora que
haya logrado establecer una imagen reconocible y arraigada simplifica el proceso
de toma de decisiones para los usuarios que requieren de sus servicios. Esto a su
vez reduce el tiempo dedicado a la busqueda, disminuye la carga psicologica
involucrada y, en consecuencia, fomenta una mayor aceptacién en el entorno
social.(EL Confidencial, 2022)

La importancia de cultivar una identidad corporativa solida en una empresa
constructora va mas alld de mejorar nuestra conexion con los clientes. También
desempefia un papel fundamental en situar a la organizacion en un lugar destacado
y en establecer distinciones frente a la competencia. Este proceso contribuye a
moldear la percepcién que se tiene de la empresa, lo cual influye directamente en

la apreciacion de su posicidon en el mercado. (Garcia, 2019)

En el Peru, la mayoria de las empresas dentro del sector de la construccion aun no
han adoptado un plan de imagen que contribuya a potenciar la posicion de la
organizacioén frente a sus clientes. Esta situacién deriva de diversos factores, entre
los que se encuentran la falta de familiaridad con las herramientas que proporcionan

informacion detallada sobre el perfil del cliente, la ausencia de una identidad
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corporativa definida, la carencia en la gestion de los procesos internos y la presencia
de personal no debidamente capacitado. Estos elementos combinados dan lugar a
una percepcion deficiente por parte de los nuevos clientes hacia las empresas de
este sector. Peru21(2017)

En Huaraz, la empresa JROTRI E.I.R.L donde se realizé la presente investigacion,
ha venido presentando problemas en la captacion y retencion de clientes, ya que no
cuenta con un plan de imagen corporativa que mejore su posicionamiento de los
servicios que brinda a sus clientes, por ende, repercute en las ventas y en las

finanzas de la empresa.

Segun, lo expuesto se obtuvo como problema general ¢ De qué manera se relaciona
la imagen corporativa y el posicionamiento de la empresa constructora JROTRI E.
I.R.L, Huaraz — 2022.

Este trabajo de investigacion, tiene una justificacion tedrica, ya que favorecera con
el conocimiento de la imagen corporativa y el posicionamiento de marca de la
empresa .Por ello, estas variables son determinadas por varios autores, al igual que
las dimensiones ya mencionadas correspondientes a la imagen corporativa y
posicionamiento, asimismo tiene una justificacion, se realizara de forma préctica,
donde permitird conocer el manejo de la imagen corporativa frente al posicionando,

en el que sera beneficiado la empresa y por ende los clientes.

El tema a desarrollar ayudara a la empresa constructora JROTRI E.I.R.L, a lograr
mayor posicionamiento el en sector de la construccion. Asimismo, esto generara a
la empresa a tener un mayor conocimiento sobre imagen corporativa y
posicionamiento del servicio y podra ser implementado a futuro. Por ello, posee una
justificacion metodoldgica, implementando métodos estadisticos con el minimo
margen de error, donde se observara el lugar de la organizacién y de las dos
variables. Esta investigacion ayudara a futuros proyectos con variables similares en

el trabajo realizado.



Para la siguiente indagacion, se tuvo como obijetivo general: Determinar la relaciéon
entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la empresa constructora
JROTRI E.l.R.L, Huaraz — 2022. De igual manera se identific6 los siguientes
objetivos especificos: Determinar el nivel de la imagen corporativa de la empresa
constructora JROTRI E.I.LR.L, determinar el nivel del posicionamiento de la empresa
constructora JROTRI E.I.R.L y determinar la relacion de las dimensiones entre la

imagen corporativa y posicionamiento constructora JROTRI E.I.R.L

Por ello, se considerd para nuestra investigacion la siguiente hipétesis de trabajo:
La imagen corporativa se relaciona significativamente con en el posicionamiento de
la constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz — 2022.



ll. MARCO TEORICO

Chasi (2018), nos menciona “La imagen corporativa y el posicionamiento en el
mercado de la Constructora Sailes Electric Puyo 2017”. El propésito fue establecer
una imagen corporativa a la empresa que aumente el posicionamiento en el sector.
Se utilizd6 el método inductivo-deductivo con un analisis situacional de la
constructora, el tipo de disefio de la investigacion realizada fue mediante campo,
descriptivo, no experimental, la investigacion fue explicativa con una poblacion de
33.557 y una muestra finita, considerando a la poblacion de Puyo, la cual es
aproximadamente las 100 000 personas. La técnica usada fue la encuesta,
observacion y por dltimo la entrevista, el instrumento utilizado fue el cuestionario.
Ademas, se aplico cuadros y gréaficos estadisticos, también el programa de Excel el
cual sirvio para la obtencion de los porcentajes, gréficos y cuadros de manera
exacta. Se concluy6: mencionando que la imagen corporativa genera ventajas
competitivas de forma directa en cualquier empresa u organizacion. Por ello, la
empresa en estudio al no tener conocimiento del concepto de imagen corporativa,
establece cierta debilidad y su amenaza en el mercado.

Valencia (2016), quien realizd una investigacion titulada: “Proyecto de desarrollo de
la imagen y posicionamiento de la empresa de transporte de carga pesada
TRANSPIEDRAHITA S. A. de la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas”.
Universidad de Guayaquil. Ecuador. se propuso como obijetivo la formulacién de una
propuesta que abordara tanto la identidad corporativa como la posicion en el
mercado de la mencionada organizacién. Los resultados del estudio condujeron a
la siguiente conclusion: Se ha evidenciado que la compafia carece de presencia
consolidada en el mercado, asi como de un posicionamiento solido en la percepcion
de los clientes. Este problema surge debido a la falta de actividades publicitarias en
su area local. Ademas, existe desconocimiento acerca de las necesidades de los
clientes debido a la insuficiente comunicacion. La ausencia de un canal para
informar sobre problemas o hacer sugerencias para su resoluciéon también
contribuye a esta situacion. Por ultimo, se identificd un error en la estrategia

empresarial, ya que, aunque se invirti6 en agilidad y calidad, se descuid6 la



publicidad necesaria para construir una identidad corporativa reconocible.

Gallego (2015) en su tesis: “Influencia de la identidad e imagen corporativa en el
posicionamiento de las empresas”. Sefiala como objetivo principal aumentar la
credibilidad, mejorar su imagen y asi ir creciendo hasta lograr ser reconocida como
una empresa sélida y con un excelente posicionamiento. La poblaciéon estuvo
conformada por personas abordadas en el supermercado Carulla Norte 127 y en el
parque de la 93 en Bogota, con una muestra de 50 personas de estratos 4,5y 6 que
adquieren frecuentemente productos o servicios, en los cuales se aplicé la encuesta
como método y el cuestionario para medir el instrumento a partir del cual se
concluy6: Que la identidad y la imagen corporativa son aspectos sensibles a la hora
de hablar, analizar, estudiar y definir el posicionamiento de una empresa 0 marca.
Igualmente, los productos, servicios o las mismas empresas, son importantes y
estan influenciados por los intangibles que las rodean como los valores, mision y
vision, ya que el mercado las organizaciones enfocan sus esfuerzos no soélo en
vender sino también en mostrar lo que son, como lo hacen, como llegan a los
clientes, como convencen y tratan de incrementar el sentido de pertenencia entre
sus grupos de interés y los consumidores. (p.38)

Chaca y Orddriez (2015), indica en su tesis titulada “Marketing Posicionamiento de
Imagen de la UPS, Cuenca’. Senala en transformar a los estudiantes, las
experiencias positivas con calidad y la atencién asertiva de comunicacion que pueda
3 realizar una transformacion a los futuros estudiantes. Con metodologia descriptiva
y disefio no experimental, la poblacion estuvo conformada por las personas urbanas
de Cuenca, en los cuales se aplicoé el método de la encuesta y el instrumento del
cuestionario, concluyo: Una marca es una de las variables de una empresa, y su
papel clave se ha desempefiado porque vive antes que la marca, en la mentalidad
de los consumidores, el marketing y la comprension de los mercados de productos.
(p.185)

Giréon (2017), indica en su tesis “La influencia de la imagen corporativa en el
posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato”. Sefala como
objetivo la influencia de la imagen corporativa y posicionamiento de la empresa. La

poblacion estuvo conformada por el nimero total de personas que potencialmente



utilizaran los servicios de la empresa Cake Studio, obtuvo de 382 personas que se
aplicé el método de encuesta y para el instrumento cuestionario Con metodologia
descriptiva y disefio no experimental, concluye: Que la empresa existe una imagen
corporativa que no garantiza el logro de su posicionamiento de la marca, de tal
manera influencia a ser reconocida al publico, ya que la imagen corporativa esta
bien constituida pero dificil posicionarse en la mente de los consumidores publico
principal. (p.183)

Se menciond el andlisis llevado a cabo por Mufioz, Cervantes y Lépez (2018), que
adopté un enfoque de tipo descriptivo junto con un disefio no experimental. La
investigacion se baso6 en una poblacién total de 660,494 individuos, de los cuales
se tomd una muestra de 96 encuestados. La técnica empleada para recopilar datos
fue la encuesta, la cual se implemento utilizando un cuestionario como instrumento.
Los resultados de este estudio indicaron que varios factores ejercen influencia en el
posicionamiento de una entidad. Estos factores estan vinculados a la percepcion
gue la entidad posee en el medio en el que opera, la calidad de los bienes o servicios
gue ofrece, el valor que su marca tiene en el mercado y la coherencia entre las
promesas que hace y lo que realmente entrega. Ademas, se destaca la importancia
de utilizar estrategias de marketing adecuadas para comunicar a los consumidores
0 publico objetivo las caracteristicas de sus productos. Estos aspectos, en conjunto,
permiten a la entidad generar una ventaja competitiva en su entorno, lo que a su
vez contribuye a su desarrollo y a la obtencién de resultados sobresalientes. El
posicionamiento efectivo de una entidad crea oportunidades para la expansion, las
cuales deben ser aprovechadas y continuamente mejoradas a lo largo del tiempo.
Ojeda (2020) nos menciona “Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de
la empresa constructora Feriba SAC, Lima -2020”, propone en su trabajo de
investigaciéon, el cual se enfocé en mejorar el posicionamiento de la empresa
constructora. Siendo una investigacion aplicada y no experimental de corte
transversal, descriptiva. Ademas, propositiva, la poblacion fue de 52 encuestados.
Para ello, se recolectaron datos mediante el uso del instrumento del cuestionario,
gue sirvié para medir los avances del plan y el posicionamiento de la constructora,

para realizar posteriormente una formulacion de recomendaciones las cuales se



orientarian a mejorar segun los resultados obtenidos. Los reportes de la
constructora, nos sefialan que el nivel actual del posicionamiento de la empresa, es
del 13% bueno, el 71% regular y el 15% en un nivel malo. Se concluyé en lo
siguiente: realizar la elaboracién de un plan de marketing para mejorar el actual
posicionamiento de la constructora que abarcan acciones que favorezcan a la
organizacion a obtener mejores resultados en el valor del producto y la imagen
corporativa a partir de desarrollo de estrategias de marketing centradas en las 4 C
(Consumidor, costo, comunicacion y conveniencia).

Carrasco (2018) nos menciona “Plan Estratégico para situar Apyro Construction
S.A.C Jaén 2018”, la investigacion planteo un plan estratégico de marketing en el
posicionamiento de la organizacion; se realizé un cuestionario a 900 clientes, 100
empresas y 06 trabajadores del &rea administrativa, donde se aplicé el disefio no
experimental con una direccion correlacional, se establecié la variable del Alfa de
Cronbach que dio como resultado 10.17 y 0.80 de confiablidad regular. El nivel de
la primera variable fue de 3.57 regular y 3.52 en la segunda variable se utilizé la
correlaciéon de (Rho) Sperman, determinado que ambas variables se relacionan en
un 0.224, el grado de equivocacion fue el 29.2%. Se concluyd: que la constructora
no cuenta con una posicion empresarial buena, ubicandose en una posicion baja y
peligrosa en el sector econémico.

Garcia (2019) nos menciona “Imagen corporativa y posicionamiento de la empresa
Constructora Facoba Contratistas Generales SAC, afio 2019”, donde se planteé el
objetivo establecer la correlacion de la Imagen Corporativa y Posicionamiento de la
Empresa Constructora FACOBA Contratistas Generales SAC, afio 2019. La
investigacion fue de tipo correlacional, de disefio no experimental transversal, para
la recoleccion de informacion, se utilizé la técnica de la encuesta. La poblacién
estuvo conformada por 415 cliente, representado el total clientes de la empresa,
obtenido como muestra final una poblacién de 200 clientes. Se determiné como
conclusion: las variables tenian una relacion directa de 0.648, y en el nivel de
significancia se obtuvo como resultado un 0.371 entre la primera variable y la
segunda variable de forma positiva.

Reyes (2017) nos menciona “El Posicionamiento y su relacién con la Imagen



Corporativa en la empresa Fina Estampa, distrito Carmen de la Legua”, la
investigacion fue correlacional de disefio no experimental, se utilizd un enfoque
cuantitativo teniendo como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento.
La poblacién fue de 52 clientes de la empresa Fina Estampa, siguiente a ello se
realizé la correlacién de Rho Spearman donde se obtuvo como resultado el 0.834
con un el nivel de confiablidad positiva, determinado la siguiente conclusion: la
variable Posicionamiento y la variable Imagen se relacionan de manera directa.

En junio del afio 2016, se constato estabilidad tanto en la economia a nivel nacional
como en las métricas estadisticas. Este periodo se tradujo en un incremento del
3.63% en la produccion nacional durante el afio en curso. A lo largo de 83 meses,
se mantuvo una consistente estabilidad en el crecimiento, afectando positivamente
a varios sectores. Un ejemplo de ello fue el sector de la construccion, que
experimentd un aumento del 3.78% en su actividad. Esta tendencia se reflejé en el
consumo interno de cemento, generando un incremento del 3.82%. Asimismo, se
observo un aumento en la contratacion en el sector de la construccion durante el
mes de julio de 2016. El Despacho Nacional de Cemento también exhibié un
incremento positivo del 3.74% en ese mismo mes del presente afo, respaldando
este patron de crecimiento. (Ministerio de vivienda, construccién y saneamiento,
2016).

Neyra (2018). “La imagen corporativa y su influencia en el posicionamiento en los
estudiantes de la universidad catdlica los Angeles de Chimbote en la ciudad de
Chimbote 2017”. Senala como objetivo determinar si la imagen corporativa influye
en el posicionamiento en los estudiantes de la Universidad 2017, conformada por
6075 estudiantes en la ciudad de Chimbote, con una muestra de 361 estudiantes,
el método de la encuesta y el instrumento del cuestionario. Con metodologia
correlacional y disefio no experimental, concluye: Se confirmé la hipotesis de
investigacién que la imagen corporativa influye significativamente y positivamente
en el posicionamiento en los estudiantes de ULADECH catdlica en la ciudad de
Chimbote 2017, tal conclusién se fundamenta en el valor de significancia asintética
equivalente a 0.00 obtenido luego de 5 haber realizado la contratacién de la

hipo6tesis mediante la prueba estadistica de Chi cuadrado. (p.68)



Olivera Leon, J (2022). Su investigacion fue establecer la relacion entre la imagen
corporativa y el posicionamiento de la empresa Credi Oriente EIRL en Rioja durante
el afo 2021. En este contexto, se aplicé una metodologia de tipo basico con un
disefio no experimental, transversal y descriptivo-correlacional. La poblacién de
interés comprendié a 341 clientes, mientras que la muestra seleccionada para el
estudio fue de 143 clientes. Para recopilar datos, se empled la encuesta como
técnica y el cuestionario como herramienta. Los hallazgos de la investigacion
arrojaron que tanto el nivel de imagen corporativa como el nivel de posicionamiento
se sitan en un nivel medio, alcanzando ambos un 50%. A partir de estos resultados,
se llego a la conclusion de que efectivamente existe una relacion positiva, fuerte y
altamente significativa entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la
empresa Credi Oriente EIRL en Rioja durante el afio 2021. Este anlisis se respalda
en la evaluacion estadistica de Rho de Spearman, que exhibié un coeficiente de
0.974, representando una correlacion positiva alta, y un p-valor de 0.000, indicando
una alta significancia estadistica (p-valor < 0.01). Ademas, es importante resaltar
que el 94.87% de la imagen corporativa es responsable de influir en el
posicionamiento.

Flores, Torres (2020). En su investigacion el objetivo principal de la investigacion
fue establecer la relacion entre las variables en cuestion. En términos de
metodologia, se tratd de un estudio aplicado con un enfoque descriptivo-relacional
y un disefio no experimental. La muestra utilizada estuvo compuesta por 118
clientes, y para la recopilacion de datos se utilizaron cuestionarios como
instrumento. Los resultados obtenidos revelaron que la imagen corporativa fue
evaluada como inadecuada. En este sentido, el 53% de la muestra, equivalente a
62 de los 118 encuestados, percibio la imagen corporativa de esta manera. Ademas,
el posicionamiento fue calificado como bajo en un 58% de los casos. Esta
evaluacion se debe en gran medida al hecho de que los encuestados rara vez
consideran que recibieron el mejor servicio, y también a que estarian dispuestos a
optar por un servicio mas econdémico si tuvieran la opcion. La investigacion concluye
gue existe una correlacion positiva y significativa entre la imagen corporativa y el

posicionamiento de la empresa comercializadora de electrodomésticos Tiendas



EFE S.A. en Tarapoto. Esta conclusion se reforz6 mediante la aplicacion de la
prueba estadistica no paramétrica Rho de Spearman, donde el valor bilateral (sig.)
fue de 0.000, menor al margen de error establecido en 0.05. Ademas, el grado de
correlacion obtenido fue de 0.778, que refleja una correlacion positiva considerable.
Esto respalda la hip6tesis del estudio, indicando que una imagen corporativa mas
adecuada se relaciona positivamente con un nivel de posicionamiento mas
favorable.

Vargas, Shantal (2022). En su investigacion El propdésito central de este estudio
consistié en evaluar la relacion entre el disefio de la Imagen Corporativa y el
Posicionamiento. Para lograr esto, se aplic6 una metodologia de tipo aplicada,
utilizando un disefio no experimental, de enfoque cuantitativo y nivel correlacional.
La poblacion de interés abarcé a 150 individuos que habian sido clientes de la
empresa Petsgrafia. De este grupo se seleccion6é una muestra compuesta por 108
participantes, los cuales fueron encuestados posteriormente. La validez de los
resultados fue confirmada por expertos, con un grado de validacién de 0.012. La
consistencia y confiabilidad de los datos se evaluaron mediante el coeficiente Alfa
de Cronbach, que arrojo un valor de 0.895. Ademas, se identific6 una correlacién
de 0.770, con un nivel de significancia de 0.000 basado en el coeficiente de Rho de
Spearman. En ultima instancia, los resultados condujeron a la conclusién de que si
existe una relacion concreta entre la imagen corporativa y el posicionamiento en el
mercado del Estudio Fotografico Petsgrafia en Los Olivos, Lima, durante el afio
2022. Esta correlacion significativa, respaldada por andlisis estadisticos sélidos,
demuestra que la imagen corporativa juega un papel importante en la posicién de
mercado de Petsgrafia.

Respecto a las teorias relacionadas al estudio sobre la imagen corporativa, se tomo
en cuenta la teoria de Norberto Chavez (2016), definiéndola como los usuarios
interpretan la imagen sobre los productos, conductas y actividades de las
organizaciones.

La imagen corporativa tiene un alcance muy importante, ya que crea un valor para
lograr ser parte de un activo intangible de forma estratégica, si la empresa u

organizacion logra captar y establecer la imagen correcta frente a los usuarios
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llegara a la mente del consumidor con el servicio o producto idoneo. De esta manera
se alcanzara a promover la decision de compra por el usuario (Capriotti, 2017).

Por otro lado, Keller (citado por Medina, 2016), sefiala al perfil corporativo como las
muestras que realizan las empresas y posteriormente son caladas en la mente del
usuario mediante una buena calidad de perfil corporativo, basados en transmitir el
mensaje de la marca mediante logotipos, colores corporativos; por ello es necesario
tener y mantener una buena comunicacion corporativa con una maxima capacidad
de respuesta como, pagina web, call center y una realidad, enfocandose en una
infraestructura adecuada.

Los autores Pérez y Rodriguez del Bosque (2015), sefialan que la imagen
corporativa se puede describir por medio de elementos de la organizacién o
empresa como los son: logotipos, clores corporativos, aplicaciones visuales,
arquitectura y demas. Estas imagenes son identificables para los usuarios, ya que
estan en una representacion simbdlica.

Teniendo establecido la primera dimension que es la percepcion del cliente, siendo
el punto de inicio para la empresa.

Barriga (2016) sefala que las empresas u organizaciones hacen referencia a la
comunicaciéon mediante insignias y diferentes comportamientos, esta dimension
establece los siguientes indicadores: Exposicion de la marca, atencion al cliente,
interpretacion de la marca.

Referente a la segunda dimension que es la identidad corporativa, se puede definir
como el todo de la empresa, es decir; lo que la empresa puede decir al publico,
mediante mensajes que se dan por medio de canales de comunicacién, esto llega
a mejorar el compafierismo entre los colaboradores de la compafiia y logra
aumentar su competencia en el mercado, ademas se fortalece las experiencias,
emociones y vinculos que se pretende establecerse entre imagen y reputacion. Se
tomé como indicadores: la evidencia fisica y mejora de procesos

Los autores Apolo, Baez, Pauker y Pasquel (2017) menciona, que tener una
nombradia selectiva conlleva un control riguroso que se involucra de manera
estrecha con la imagen corporativa de la organizacion. Lo cual se menciona en los

indicadores: capacidad de respuesta, pagina web y call center. Por otro lado, Limas,
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Vargas y Salazar (2019), menciona que el mensaje corporativo que utilizan las
empresas se establece para darse a conocer de forma directa y efectiva dentro su
mayor totalidad, tanto de manera interna y externa, logrando un alcance masivo con
los usuarios. Como menciona el autor, esta forma de comunicacién tiene un mayor
alcance externo (empresa — cliente).

Para finalizar, se menciona la tercera dimension gestion corporativa, se refiere al
manejo de las emociones de los colaboradores frente a circunstancias o
adversidades que se presentan diariamente, para ello se menciona los siguientes
indicadores: satisfaccion del trabajador, clima laboral.

Respecto a las teorias relacionadas al estudio sobre el posicionamiento se tomé la
teoria de Kotler y Armstrong (2017), donde sefiala que el posicionamiento son las
percepciones que tiene el usuario frente a una marca, ya sea un producto o servicio,
de la misma forma podemos encontrar la importancia que establece una marca en
los usuarios, esto consiste en determinar que al momento adquirir un producto o
servicio son muy determinantes en la toma de su decision.

Para Kotler y Armstrong (2016) definen que el posicionamiento de un servicio o
producto a ofrecer por una empresa se da mediante la psicologia de los
consumidores. Son ellos quienes establecen estos productos o servicios como
compra, esto se da mediante sus caracteristicas y de esa forma poder diferenciarlos
del resto. Para implantar el posicionamiento de una marca, primero se debe
identificar o establecer un producto o servicio, dar a conocer un punto estratégico y
por ultimo realizar el estudio necesario de mercado.

Por otro lado, Recio y Barrie (2016), menciona, que es el suceso del cual se perfila
la imagen de un servicio que brinda la empresa para introducirse en la mente del
usuario o publico objetivo, por ello es primordial que la empresa revise
periddicamente la posicién de la marca o producto.

Kotler y Armstrong (2018), nos sefialan que el posicionamiento es la forma que un
producto logra ocupar un lugar distinguido y atractivo frente a los productos de la
competencia ante el cliente objetivo.

El objetivo del posicionamiento es lograr introducirse en la aptitud del usuario en

contraposicion a la competencia y lo que pueda ofrecer al consumidor (Riquelme,
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2018).

Ortegon (2017), menciona que el posicionamiento es la percepcion que los usuarios
tienen hacia la empresa, en la cual la marca se posicione de manera que se
sobreponga ante la competencia para establecerse como una marca fuerte, definida
y notoria, con el propésito de tener un valor sobresaliente del resto. Por ello, es
sumamente importante que los servicios o productos tangibles estés estrechamente
ligadas y contribuyan con los requerimientos intangibles, imponiendo una imagen
marcada en la mente del consumidor.

Segun Pérez (2018), menciona que el posicionamiento es la percepcidn que tienen
los usuarios al momento de adquirir u obtener productos o servicios de una
empresa. Las elecciones y expectativas de los consumidores son muy variables
respecto a la necesidades y satisfacciones, esto ayudara a determinar el nivel de
calidad ofrecido. Debido a ello, se dara la fidelizacién esperada por la empresa,
brindando una alta probabilidad de recompra y recomendaciones a terceros. Por
otro lado, la calidad de servicio que realiza la empresa u organizacion abarca una
gran experiencia ante el usuario, donde se dara a conocer las expectativas y
necesidades de un buen servicio, ya sea manera tangible, flexible, seguro y
empatico ofreciendo respuestas inmediatas y claras para mantener la satisfaccion
y bienestar del usuario. Pizzo (citado por Portocarrero, 2017).

Los autores Rios, et al. (2016), manifiestan que las empresas y sus sellos sostienen
un uso de servicio de manera positiva ante los usuarios, dandose un valor
competitivo frente a empresas u organizaciones que no lo realizan, esto se da
debido a la calidad, imagen y percepcion directa con el usuario, desde ese punto de
vista, la conducta de los usuarios se ve influenciado por la marca y la calidad que

ofrecen las empresas.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacién

Serrano (2021) menciona que, “una investigacién aplicada estd orientada a
buscar respuestas definitivas y concretas para un problema especifico, esta
investigacién se relaciona con la prueba de teorias provenientes de la ciencia
aplicandose a situaciones cotidianas. (pag. 39). Como consiguiente, la presente
investigacion fue de tipo aplicada, dado que busca encontrar la relacién de la
imagen corporativa y el posicionamiento de la empresa JROTRI, para lograrlo se
emplearon teorias ya establecidas y solidad que sirvieron como base para

favorecer el desarrollo de la investigacion en mencion.

3.1.2. Disefio de investigacion

Soliz (2019) en su libro nos dice que, “el diseno transversal es el que permite
estudiar una 0 més variables, lo cual se puede hacer en un tiempo y espacio
determinado, sin darle importancia a la secuencia de los eventos”. El presente
estudio es de disefio no experimental que presenta un corte transversal, debido a
gue no se realizé la manipulacion en ninguna de las variables por lo que se

mantienen en su estado natural midiéndose en un tiempo determinado.

nivel descriptivo Bilbao, Escobar (2020) menciona que “una investigacién de tipo
correlacional es aquella que busca calcular el nivel de relacion que hay entre una o mas
variablesy cdmo interactian entre si. Esta relacién se da en un mismo contexto y con los
mismos sujetos en evaluacion” (pag. 59). Asi, esta investigacion fue de nivel descriptivo

correlacional, dado que implica la medicion el nivel de relacion en las variables de estudio
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Esquema:

X1 ﬁ Y1

Donde:

X1: Imagen corporativa.
Y1: Posicionamiento.
=> : Relacion

Enfoque de investigacion

En la investigacion se utilizé6 un enfoque cuantitativo, Galeano (2020) menciona
gue, “el enfoque cuantitativo es empleado en investigaciones que recolectan y
analizan datos, para que estos arrojen datos rigurosos y confiables, donde la
validez y el nivel de confiabilidad estan basados en procedimientos matematicos”
(pag. 14). El estudio adopté un enfoque cuantitativo, ya que se empleod la
recopilacion y el analisis de datos para dar respuesta a las preguntas formuladas

en la investigacién mencionada.
3.2. Variables y Operacionalizacion

La presente investigacion tiene como variables, Imagen Corporativa y
Posicionamiento, las cuales son de naturaleza cuantitativa.

Variable Independiente:

La investigacién en estudio consider6 como variable independiente a la Imagen

Corporativa, siendo de naturaleza cuantitativa.

e Definiciéon conceptual:
La imagen que establece el usuario en la mente sobre las empresas, son sus
actividades, conductas y productos; esto forma parte esencial para crear una

imagen corporativa poderosa. (Caprotti, 2017)
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e Definicién operacional:
La imagen corporativa es el conocimiento que tienen los consumidores frente
a una empresa. La variable se mediara: percepcién de cliente, identidad
corporativa, gestion corporativa.

e Indicadores:
Exposicion de la marca, atencion del cliente, interpretacion de la marca,
evidencia fisica, mejora de procesos, satisfaccion laboral y clima laboral.

e Escalade medicion:
Ordinal

Variable Dependiente:

La investigacion en estudio consider6 como variable dependiente al

Posicionamiento,siendo de naturaleza cuantitativa.

Definicién conceptual:
El posicionamiento de una empresa es la manera como los consumidores
definen el servicio, producto, atributos y campafas promocionales. (Khotler
y Armstrong, 2017)

Definicion operacional:
El posicionamiento de una empresa es como se diferencia la empresa frente
a la competencia y el impacto que causa en los consumidores. La variable
se medi6 a través de perfil de cliente, segmentacion de clientes y
diferenciacion de la competencia.

Indicadores:

gustos y preferencias, comportamiento de compra, conductual, pictogréfica,
precio, servicio y comunicacion.

Escala de medicion:
Ordinal
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3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion

Robles (2019) menciona que la poblacion en su totalidad es el objeto principal de
en la investigacion, mientras que la muestra representa una parte de esta poblacion.
Esta muestra requiere ser cuantificada y constituida por individuos que compartan

una 0 mas caracteriticas en comun.

La poblacion para este estudio fue finita puesto que se empleé al total de 280

clientes de la empresa constructora JROTRI E.I.LR.L.
e Criterios deinclusion:

- En esta investigacion no se realizara ninguna exclusion, dado que la

poblacion en finita y abarca a todos los clientes de la empresa.

Muestra

Es por ello, que en la presente investigacion se consider6 como poblacion muestral
los 280 clientes registrados de la Constructora JROTRI E.I.R.L Huaraz 2022.
Ademas, se eligié el grupo de estudio por conveniencia, teniendo en cuenta la
cercania, la accesibilidad a los clientes que conformaron los sujetos o unidades de
andlisis.

Muestreo

Considerando el tamafio de la muestra, se realizo el muestreo que fue de tipo
probabilistico, garantizando que cada elemento de la poblacién tuviera la misma

probabilidad que pueda ser seleccionado.

Unidad de anéalisis

La unidad de andlisis de estudio en esta investigacion los clientes fijos, ya que fue
posible obtener toda la informacion necesaria para alcanzarlos objetivos del

proyecto de investigacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Se utilizé la encuesta como la técnica responsable de la recopilacion de datos, por
ello se puedo realizar con mayor claridad y detallada la relacion de las variables y
la recopilacion de datos e informacion de manera anticipada, resguardando toda la

averiguacion obtenida en el estudio de investigacion (Diaz de Rada, V.2015).
Instrumento

Mejia (2018) indica que el cuestionario “es el instrumento que se utiliza para realizar
la recaudacion de datos de una poblacion de estudio en especifico en un espacio y
tiempo determinado”. Por consecuencia se elabord un cuestionario que consta de
21 items en la totalidad de preguntas y la escala ordinal, contado con valores del

lal 5 en la escala de Likert.
Validez

Tuapanta, Duque, Mena (2017) indican que “la validacién de un cuestionario es
realizado por expertos, los cuales miden y validan el mismo para una mayor
efectividad al momento de aplicarlo” (pag. 38). Mencionado esto, para realizar la
validacién del cuestionario se requirié el juicio de 3 expertos que otorgaron la
validez al instrumento, asegurando objetividad de cada una de las preguntas
realizadas.

Confiabilidad

Tuapanta, Duque, Mena (2017) argumentan que “la confiabilidad se refiere al nivel
de confianza de los items de la encuesta, midiéndose a través de algoritmos como
el Alfa de Cronbach” (pag. 39). Para nuestra investigacion se determiné como
muestra piloto a 15 clientes de la constructora JROTRI E.I.LR.L, donde se aplico el
instrumento mediante la técnica de Alfa de Cronbach, se obtuvo como resultado la

homogeneidad y consistencia del instrumento
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Para la siguiente investigacion se utiliz6 como primer paso la poblacion muestral
indicada anteriormente, para seguir con la prueba piloto, con la intencion de hallar

el alfa de Cronbach, obtenido como resultado:

3.5. Procedimientos

Para la siguiente investigacion se utilizé6 como primer paso la poblacion muestral
indicada anteriormente, para seguir con la prueba piloto, con la intencién de hallar

el alfa de Cronbach, obtenido como resultado:

Se prosiguid la aplicacion del instrumento al estudio, realizandose en el tiempo
determinado, siguiendo con el proceso de la informacion de datos para obtener
como fin los resultados estadisticos con el programa del SPSS versién 25 y de esa
forma analizar a la empresa JROTRI E.I.R.L.

3.6. Meétodo de andlisis de datos

Se manejo el programa estadistico SPSS version 25, determinado el método
descriptivo, incorporando graficos y tablas para visualizar los resultados de forma

optima.

Asimismo, se implementé la estadistica inferencial, donde se considero realizar
célculos de muestra mediante la prueba de Hipotesis Eta, antepuesta a la aplicacion
de la prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov, teniendo como resultado que
la muestra fue mayor de 50 clientes.

3.7. Aspectos éticos

La investigaciéon mantuvo un debido respeto frente a la autenticidad de los autores,
con adecuado uso del formato a APA ultima edicidén. El principal propésito fue
influenciar las variables de manera ética y responsable, donde se cumplié con una
autenticidad al momento de establecer la informacion de manera objetiva y

responsable.

Ademas, se trabajé de manera autentica y con mucha discrecion con la informacion

de los clientes. Ellos fueron tratados con mucha cordialidad y respeto, informandoles
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de que forma contribuirian en el trabajo de investigacion. Se prosiguié a analizar los

resultados de forma clara y eficaz.
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacion entre la imagen corporativa y el

posicionamiento de la empresa constructora JROTRI E.I.LR.L, Huaraz — 2022.

Tabla 1:

Relacion entre la Imagen Corporativa y el Posicionamiento

Imagen . )

Coporativa Posicionamiento

Coeficiente de correlacién 1,000 537"

Imagen Coporativa Sig. (bilateral) 0,000

ho d N 280 280

R S i e

0 de spearman Coeficiente de correlacidon 537" 1,000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) 0,000

N 280 280

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

Interpretacion:

Se muestra, en la Tabla 3, que la imagen corporativa presento una correlacion
positiva y considerable en relacion a la variable posicionamiento ,537, mientras que
el posicionamiento presento de igual forma una correlacion positiva y considerable
en relacion a la imagen corporativa ,537; en ambos casos tuvieron un alto grado de

significancia; 00.
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Objetivo Especifico 1. Determinar el nivel de la Imagen Corporativa de la

constructora JROTRI E.I.R.L
Tabla 2:

Nivel de Imagen Corporativa

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 17 6%
Medio 206 74%

Alto 57 20%
Total 280 100%

Figura 1: Porcentajes de Niveles de Imagen Corporativa

-
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NIVELES

HBajo EMedio HAlto

-

Interpretacion:

Se muestra, Tabla 2 y Figura 1: 74% de los clientes encuestados consideran que

la Imagen Corporativa de la constructora JROTRI E.I.R.L es media, seguido del 20%

gue la imagen es alta, mientras que, el 6% considera que la imagen baja.
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Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de Posicionamiento
constructora JROTRI E.l.LR.L

Tabla 3:

Nivel de Posicionamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%
Medio 280 100%

Alto 0 0%
Total 280 100%

Figura 2: Porcentajes de Niveles de Posicionamiento

de

a N
100%
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S
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'_
=
= 40%
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HBajo EMedio HAlto
\- /

Interpretacion:

la

Se muestra, Tabla 3 y Figura 2: 100% de los clientes encuestados consideran que

el Posicionamientos de la constructora JROTRI E.l.R.L es media.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacién de las dimensiones entre la

imagen corporativa y posicionamiento de la constructora JROTRI E.I.LR.L.
Tabla 4:

Relacion de las dimensiones de imagen corporativa y posicionamiento de la
Constructora JROTRI E.I.R.L.

Posicionamiento

Coeficiente ,643**
de
Percecepcion  correlacion
del Cliente Sig. 0,000
(bilateral)
N 280
Coeficiente ,156**
de
Rho de Identidad correlacion
Spearman  Corporativa Sig. 0,009
(bilateral)
N 280
Coeficiente -0,01042845
de
Gestion correlacion
Corporativa Sig. 0,862
(bilateral)
N 280

Interpretacion:

Se muestra, Tabla 6, que las dimensiones percepcion de clientes tuvo una
correlacion positiva considerable de ,643, mientras que la Identidad Corporativa tuvo
una correlacion baja de ,156, en ambos casos fue significativa, Ademas, la
dimensidén gestion corporativa, presento una correlacion inversa y un grado de

significancia bajo, con la variable posicionamiento.
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V. DISCUSION

En el presente estudio, se lograron obtener los resultados de las variables ya
mencionadas. Posterior al analisis de estas variables y la revisison del marco
tedrico, se llevé a cabo una discusién basada en estudios previos que compartian

objetivos similares, con el propdsito de fenriquecer este trabajo de investigacion.

Nuestra investigacion formulé el siguiente objetivo general: Determinar la relacion
entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la empresa constructora
JROTRI E.ILR.L, Huaraz — 2022. Nuestros resultados arrojaron segun la Tabla 1,
gue existe una correlacion de ,537 y una significancia de ,000, segun la prueba de
Rho Spearman, lo que nos indica que existe una correlacion positiva considerable
y un alto grado de significancia entre las variables. En relacion con lo que menciona
Garcia (2019) en su estudio, donde concluyeron, a través del coeficiente de Rho de
Spearman, el cual fue positivo considerable de ,648, pero con un nivel de
significancia de ,371 a diferencia de nuestro estudio el cual arrojaba un alto grado
de significancia. Por lo que podemos argumentar, que existe una correlacion directa

entre la imagen institucional y el posicionamiento.

Como obijetivo especifico tuvimos: Determinar el nivel de la Imagen Corporativa de
la constructora JROTRI E.I.R.L, como analizamos en la tabla 2 y figura 5, donde
concluimos que existe un nivel de imagen corporativa medio entre los clientes de la
constructora, esto se debe a la experiencia demostrada de la constructora, ademas
de la gestion y capacitacion de sus colaboradores lo que hacen que los clientes
recuerden la marca, aunque no se identifique completamente con ella. En relacion
a la investigacion de Chasi (2018) menciona que “La imagen corporativa y el
posicionamiento en el mercado de la Constructora Sailes Electric Puyo 20177, en su
estudio se concluye que la imagen corporativa genera ventajas competitivas de
forma directa en cualquier empresa u organizacion, por ello, la empresa en su
estudio al no tener conocimiento del concepto de la imagen corporativa, establece

cierta debilidad y surgen amenazas en el mercado. De igual forma, nos apoyamos
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en la investigacion de Vinueza (2014), “Estudio sobre la imagen corporativa en el
posicionamiento empresarial en el sector hotelero de la ciudad de Riobamba”,
Llegaron a las siguientes conclusiones: en cuanto al mantenimiento, personal y
apoyo gubernamental existen deficiencias por lo que los establecimientos hoteleros
no cuentan con una correcta imagen corporativa. Es por ello, que segun Capriotti
(2017) La imagen corporativa tiene un alcance muy importante, ya que crea un valor
para lograr ser parte de un activo intangible de forma estratégica, si la empresa u
organizacion logra captar y establecer la imagen correcta frente a los usuarios,
llegara a la mente del consumidor con el servicio o producto idoneo. De esta manera
se llegara a promover la decision de compra por el usuario. Por lo que podemos
argumentar, que, segun lo recogido en nuestra investigacion en comparacion con
otros estudios, la imagen corporativa genera ventajas competitivas en la
organizaciéon y ayuda a mejorar el posicionamiento de la marca. Entonces, laimagen

corporativa media, segun resultados de nuestro estudio, se debe ir renovando.

Como un segundo objetivo especifico tuvimos : Determinar el nivel de
Posicionamiento de la constructora JROTRI E.I.LR.L , como analizamos en la tabla
5 figura 2 , donde concluimos que existe un nivel de posicionamiento medio entre
los clientes de la constructora , esto se debe a que los clientes valoran el precio ,la
experiencia en la construccion y las buenas referencias para poder tomar la decisién
en la eleccion de la constructora , pero no discrimina entre el valor diferenciador de
la constructora y la competencia . En relacidén a la investigacién de Ojeda (2020)
que menciona en el “Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la
empresa constructora Feriba SAC, Lima -2020”, que concluye en la elaboracién un
plan de marketing para elevar el actual posicionamiento de la constructora, que
comprende acciones que contribuyan a que la empresa obtenga mejores resultados
en el valor del Producto y la imagen corporativa a basadas la aplicacion de
estrategias de marketing basadas en las 4 C. Nos apoyamos también en Saldafa
(2015) “Propuesta del Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa
constructora Consttanza SAC- Chiclayo 2014”. Llego a las siguientes conclusiones:

La propuesta de creacion de una marca propia de la empresa, es un instrumento
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para el posicionamiento de sus productos inmobiliarios, debido a los atributos y
caracteristicas de las viviendas y también las ventajas a sus clientes. La capacidad
de cobijo de la marca, es un valor relevante para la empresa constructora. Ademas,
afiade valor al producto y de igual forma, lo blinda de la competencia. La marca
proporciona la fidelidad a los clientes y las ventas que son razon de ser de la

organizacion.

Es por ello, que Kotler y Armstrong (2018), indican al posicionamiento como la forma
para lograr que un producto ocupe un lugar relevante y atractivo, en comparacion a

los productos de la competencia.

Por lo que podemos argumentar, que, segun lo recogido en nuestra investigacion
en comparacion con otros estudios, el posicionamiento es medio, debido a que no
comunican sus atributos a los clientes de forma clara y contundente, lo que hace
gue solo las referencia y la experiencia sean sus atributos mas importantes y por

los cuales tenga este posicionamiento.

Como un tercer objetivo especifico tuvimos: Determinar la relacion de las
dimensiones entre la imagen corporativa y posicionamiento de la constructora
JROTRI E.I.LR. L, como analizamos en la tabla 6 donde concluimos que existe una
alta percepcién del cliente hacia la constructora, pero una identificacion y gestion
corporativa media, ademas, el perfil del cliente, la segmentacion y la diferenciacion
estan en un nivel medio. Esto se debe a que los clientes si bien reconocen los
atributos de posicionamiento de la constructora las estrategias de gestion
corporativa para poder segmentar y diferenciarse aun deben mejorar. En relaciéon a
Reyes (2017) menciona “El Posicionamiento y su relacion con la Imagen
Corporativa en la empresa Fina Estampa, distrito Carmen de la Legua”, llegando a
la siguiente conclusion: la variable posicionamiento y la variable imagen se
relacionan de manera directa. De igual forma, nos apoyamos en la investigacion de
Rodriguez y Yupanqui (2021) menciona “Influencia de la imagen corporativa en el

posicionamiento de la marca Distribuidora Yerika, Trujillo, 2021”, llegando a las
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siguientes conclusiones: La influencia es positiva y significativa de la Imagen

Corporativa en el Posicionamiento de la Distribuidora Yerika, Trujillo 2021.

Por lo que podemos argumentar , que, segun lo recogido en nuestra investigacion
en comparacion con otros estudios , relaciéon positiva y directa entre la imagen
corporativa y el posicionamiento , esto debido a que en nuestra investigacion la
percepcion es alta, pero las demas dimensiones que dependen de la gestion , de
la organizacion se encuentran en nivel medio , esto debido a falta de fortalecimiento
y renovacién de la imagen corporativa, lo que ha llevado a un posicionamiento

medio y poco claro con sus clientes.

Es importante sefialar que los resultados presentados en este estudio de
investigaciéon fueron contrastados, comparados y relacionados con datos
provenientes de trabajos previos en reperesentacion de las variables mencioandas
en este trabajo. Por consiguente, esto se llevd a cabo mendiante una evaluacion

critica de cada uno de los resultados de las investigaciones, incliyendo la nuestra.
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VI. CONCLUSIONES

Culminada nuestra investigacion, llegamos a lo siguiente:

1. Determinamos que hay una relacion entre las variables imagen corporativa y el
posicionamiento, por lo que nuestros resultados nos arrojaron, segun la Tabla3, que
existe una correlacion de ,537 y una significancia de ,000, segun la prueba de Rho
Spearman, teniendo una correlacion considerablemente positiva y un alto grado de
significancia entre las variables. Por lo que las variables estudiadas presentan

complementariedad entre ellas.

2. Determinamos un nivel medio de la variable imagen corporativa, segun los
clientes de la constructora JROTRI E.LLR.L, esto se debe a la experiencia
demostrada de la constructora, ademas de la gestion y capacitacion de sus
colaboradores, lo que hacen que los clientes recuerden la marca, aunque no se
identifigue completamente con ella, debido al trabajo poco sostenido en medios y la

falta de renovacion de la marca.

3. Determinamos un nivel medio de la variable posicionamiento, segun los clientes
de la constructora JROTRI E.L.LR.L, esto se debe a los clientes valoran el precio, la
experiencia en la construccién y las buenas referencias para poder tomar la decisiéon
en la eleccién de la constructora, pero no discrimina entre el valor diferenciador
entregado por la constructora y el ofrecido por la competencia. Esto se debe a la
falta de un valor reconocible por el cliente, debido al desinterés mostrado por
constructora por renovar su marca e identidad corporativa, su pasiva presencia en

redes y otros medios que le ayuden a consolidar su posicionamiento.

4. Determinanos las relaciones entre las dimensiones de la imagen corporativa y el
posicionamiento, en donde llegamos a las siguientes conclusiones; que existe una
alta percepcién de los clientes hacia la constructora, debido a la experiencia
adquirida a través de los afios, pero una identificacion y gestion corporativa media,

esto debido al desconocimiento de las nuevas tendencias del mercado y a la gestiéon
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tradicional y poco innovadora. Ademas, en promedio el perfil del cliente, la
segmentacion y la diferenciacion estan en un nivel medio en relaciona a la imagen
corporativa. Esto se debe a que los clientes si bien reconocen los atributos de
posicionamiento de la constructora, las estrategias de gestion corporativa para

poder segmentar y diferenciarse aun deben mejorar en su eleccion y gestion.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se sugiere a la constructora JROTRI E.I.LR.L que, existe una relacion entre la
imagen corporativa y posicionamiento, es imperativo que mejore otras
variables relacionadas al posicionamiento de servicios como son: identidad
corporativa, evidencia fisica del servicio, desarrollo eficiente de los procesos
internos y externos, gestion eficiente del talento humano el cual se ve

reflejado en el servicio y la calidad.

Se recomienda que la constructora JROTRI E.I.LR.L, fortalezca su imagen
corporativa, desarrollando estrategias de branding, ademas de la realizacion
de un plan de marketing, teniendo como base una investigacién de mercados
y con la eleccion adecuada de los medios para comunicar sus campafias a

sus clientes tanto internos, como potenciales.

Se recomienda que la constructora JROTRI E.LLR.L, mejore su
posicionamiento, identificando su mix de marketing, los atributos
diferenciadores frente a su competencia. El cual, se debe resaltar en sus
campafas de marca y promocionales, para conseguir un nivel de recordacion

alto, lograr segmentar su mercado y diferenciarse de la competencia.

Finalmente, se recomiendo a la constructora JROTRI E.I.R.L, migrar con el
tiempo de un marketing transaccional a un marketing digital, para poder
mejorar sus servicios y las expectativas del cliente frente a los servicios

prestados.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

Matriz de la operalizacion de la variable “Imagen Corporativa”

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
La imagen que el La imagen Percepcion del Exposicion de la
usuario establece en corporativa es el Cliente marca
su mente sobre la conocimiento que Atencion al cliente
empresa son sus tienen los clientes
cs . .
-% actividades, sobre la empresa. Identidad Interpretacion de la
= conductas La variable se -
§ y o Corporativa marca.
o) productos; esto forma mediara: i .
O Evidencia Fisica
S parte especial para Percepcion del ORDINAL
= tabl lent dentidad Mejora de Procesos
£ establecer una cliente, identida Gestion
imagen corporativa corporativa y Corporativa
poderosa. (Caprotti, Gestion
. Satisfaccion del
2017) corporativa.

Trabajador




Clima laboral

Matriz de la operalizacion de la variable: “Posicionamiento”

DEFINICION DEFINICION ESCALA
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONE INDICADORES DE
S MEDICION
El posicionamiento de El posicionamiento de Gustos y
una empresa es la unaempresaescomo se Perfil del Preferencias
manera como los define frente a la . :
cliente Comportamiento
consumidores define, el  competencia y
de Compra
2 servicio o producto, las ~ consumidores. La
'% percepciones elusuario, Vvariable se medira a Conductual
- travées del perfil del
S sus atributos, P Segmentacion  Psijcografica
L2 = cliente, segmentacion de . ORDINAL
9 las campanas _ d _ o de Clientes
o clientes, diferenciacién

promocionales. (Khotler
y Armstrong, 2017)

de la competencia.

Diferenciacion
de la

Competencia

Precio

Servicio

Comunicacién




Anexo 2: matriz de consistencia

imagen
corporativa y el

posicionamiento

de la empresa
constructora
JROTRI E.LR.L,

Huaraz — 2022.

imagen corporativa y
el  posicionamiento
de la empresa

constructora JROTRI

E.LR.L, Huaraz -
2022.
Especifica

J Determinar el
nivel de la
imagen
corporativa de
la empresa

constructora

La imagen que el usuario
establece en su mente
sobre la empresa son sus

actividades, conductas y

productos; esto forma
parte especial para
establecer una imagen
corporativa poderosa.
(Caprotti, 2017)

Variable 2:
Posicionamiento

Definicibn  conceptual:

El posicionamiento de una

no experimental
transaccional —
correlacional -
causal

Disefio:

descriptivo

Objetivo Variables
Problemas Disefio Poblacion y
Metodolégico  muestra
General General Variable 1: Imagen Enfoque: Poblacién:
¢De qué manera | Determinar la | Corporativa cuantitativo 280 clientes
se relaciona la | relacion entre la | Definicibn conceptual: Tipo:




JROTRI
E.LR.L.
Determinar el
nivel del
posicionamient
o de la empresa
constructora
JROTRI
E.ILR.L.
Determinar la
relacion de las
dimensiones
entre la imagen
corporativa 'y
posicionamient
0 constructora
JROTRI
E.LR.L.

empresa es la manera

como los consumidores

define, el

servicio o producto, las
percepciones el usuario,
sus atributos,

las campanas
promocionales. (Khotler y
Armstrong, 2017)




Anexo 3: instrumento de recoleccidon de datos
CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA

Escala para medir el factor de imagen corporativa de la empresa constructora
JROTRI E.I.R.L, Huaraz, 2022.

Puntuacion de escala

Totalmente de De Ni de acuerdo, ni En Totalmente
acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
Preguntas Escala
Totalmente | De Ni de | En Totalmente

de acuerdo | acuerdo | acuerdo, ni | desacuerdo | desacuerdo

en
desacuerdo
¢Usted
considera
que, el

nombre de la
constructora

le resulta
conocido en

el mercado?

¢,Cree usted,
que la
atencion del
personal de la

constructora

es muy




buena?

¢ Considera

que, los
colores vy el
logotipo de la
marca, son
faciles de

recordar?

¢ Considera
que, el
nombre de la
constructora
es sinénimo
de

confianza?

¢,Los colores
en la
decoracion

de la oficina
son los que
aparecen en

sSu marca?

¢Las oficinas
de la
constructora

son atractivas




y comodas?

¢ Considera
que, las
madquinarias
modernas
hacen que
prefiera esta

constructora?

¢ Considera
que la
constructora
cumple en el
tiempo
planificado
sus

proyectos?

¢ Considera
que, sus
trabajadores
estan
capacitados
con las
altimas
tendencias en

construccion?

10

¢ Considera
que, los
trabajadores
resuelven
problemas

del cliente




rapidamente?




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

Escala para medir el factor de posicionamiento de la empresa constructora JROTRI
E.l.R.L, Huaraz, 2022.

Totalmente de | De Ni de acuerdo, ni | En Totalmente
acuerdo acuerdo | en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2
N° Preguntas Escala
Totalment | De Ni de | En Totalmente
e de | acuerd |acuerdo |desacuer | desacuerdo
acuerdo o] ni en | do
desacue
rdo
1 ¢ Usted, prefiere,
una constructora
moderna?
2 ¢ Considera que
las
constructoras
deben tener
métodos
tradicionales?
3 ¢ Usted, al

momento de

decision de

tomar la




construir, valora
mas la
experiencia en

la construccion?

¢ Usted, al
momento de
tomar la
decision de
construir, valora
mas el precio en

la construccion?

¢ Considera que
los materiales
utilizados en las
obras son de
buena calidad?

SEl servicio
brindado por la
constructora es
motivo para
recomendarla

sus conocidos?

¢ Considera
usted, que la
competencia
tiene  mejores
precios que la

constructora?

¢ Considera
usted, que la

competencia




tiene  mejores
servicios que la

constructora?

¢ Considera
usted, que la
competencia
hace mas vy
mejores
campanfas

publicitarias?

10

¢ Considera
atractivas las
publicaciones
que realiza la
constructora en

redes sociales?

11

¢Usted se siente
beneficiado por
las promociones
gue realiza la

constructora?




Anexo 4: validez del instrumento de recoleccidn de datos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
La validacion del instrumento se llevo a cabo por 3 licenciado edAdministracion que ahora tienen el grado de

Doctor.

TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022.

OPCION | SUFICUENC | CLARIDAD | COHERENCI | RELEVANCI
VARIABL | DIMENSIONE | INDICADORES ITEMS DE IA A A
E S RESPUES (1/2/3/4/5/1/2(3/4/5/1/2(3|4/5{1/2|3|4|5
TA
y ¢Usted considera que el B X X X X

- Percepcion .g S &
q _ nombre de la constructorale | ¢ 8 8
2 del cliente o _ £E 5 &
g Exposicion de | resulta conocido en el| 8 3 3
© ©
3 la Marca mercado? : 2 3




Atencién al

Cliente

¢,Cree usted, que la atencion
del personal de la

constructora es muy buena?

Interpretacion

¢, Considera que, los colores
y el logotipo de la marca, son

faciles de recordar?

Identidad

Corporativa

de la Marca .
¢, Considera que, el nombre
de la constructora es
sinénimo de confianza?
¢ Los colores en la
Evidencia decoracion de la oficina son
Fisica los que aparecen en su

marca?

Las  oficinas de la
constructora son atractivas y

comodas?




Mejora de

Procesos

¢, Considera que, las
madquinarias modernas
hacen que prefiera esta

constructora?

¢ Considera que la
constructora cumple en el

tiempo  planificado  sus

Gestion

Corporativa

proyectos?
¢, Considera que, sus
Satisfaccion | trabajadores estan

del Trabajador

capacitados con las ultimas

tendencias en construccion?

Clima Laboral

¢, Considera que, los
trabajadores resuelven
problemas del cliente

rapidamente?




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

La validacion del instrumento se llevo a cabo por 3 licenciadosen Administracion que ahora tienen el grado

de Doctor.

TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022.

OPCION | SUFICUENC CLARIDAD | COHERENCI | RELEVANCI
VARIABL | DIMENSION | INDICADORE ITEMS DE IA A A
E ES S RESPUES |1/2(3/4/5/1/2/3|4/5/1/2/3/4/5{1/2/3/4/5
TA
¢Usted , al momento de tomar la |
N
Gustosy | decision de construir , valora| X X X
. . . S 3
Preferencia |mas el precio en |la § S
= =
S construccion? & §
o [<}]
o ¢, Considera que los materiales g 2 X X X X
= s o
& Comportami | utilizados en las obras son de | & £
L o &S
= | Perfildel | entode buena calidad? S E
= ¥ s
g cliente Compra ¢ Usted, al momento de tomar la -§ = X X X X
7] o . g <
o decision de construir , valora| @ o
o. © T
mas la experiencia en la s g
2 8
construccion? S 4
g o
¢ Usted, prefiere, una | 8 T X X X X
Conductual | constructora moderna? :




¢, Considera que las
constructoras deben tener

métodos tradicionales?

Psicografica

¢El servicio brindado por la

constructora es motivo para

Segmenta recomendarla sus conocidos?
cion de ¢ Considera atractivas las
Clientes publicaciones que realiza la

constructora en redes sociales?
¢Considera usted, que Ila
competencia tiene  mejores
Precio precios que la constructora?
¢Considera usted, que Ila
competencia tiene  mejores

Diferenciac servicios que la constructora?
ion de la ¢Considera usted, que Ila

Competen Servicios | competencia hace mas vy

cia mejores campanas publicitarias?
Comunicaci | ¢Usted se siente beneficiado por
on las promociones que realiza la




constructora?




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario- Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022

OBJETIVO: Determinar coémo influye Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa Constructora

JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022

DIRIGIDO A: los clientes de la empresa constructora JROTRI E.I.R.L. Huaraz.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: PELAEZ VALDIVIESO JOSE
ACADEMICO DEL EVALUADOR: DOCTOR

DNI: 18161446



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

La validacion del instrumento se llevo a cabo por 3 licenciado edAdministracion que ahora tienen el grado de

Doctor.

TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022.

OPCION | SUFICUENC CLARIDAD | COHERENCI | RELEVANCI
VARIABL | DIMENSIONE | INDICADORES ITEMS DE IA A A
E S RESPUES |1/2(3/4|5/1(2/3/4/5/1/2/3/4/5(1/2/3{4/5
TA
¢Usted considera que el | . 2 X X X X
nombre de la constructora le -§ é
w —
q Exposicion | resulta conocido en el § 2
2 S
q Percepcion | dela Marca | mercado? a = °
g . < g B
£ del cliente _g § § X X X X
q 2 ©o ®©
g : P & 5 8
q ¢,Cree usted, que la atencion c 3 3
< L T ¢
z 3 del personal de la o o °
2 Atencion al T &
= _ constructora es muy buena? e o
Cliente s 8
= g
5 =




Interpretacion

de la Marca

¢ Considera que, los colores y
el logotipo de la marca, son

faciles de recordar?

¢, Considera que, el nombre de
la constructora es sindnimo de

confianza?

Identidad

Corporativa

Evidencia

Fisica

¢Los colores en la decoracion
de la oficina  son los que

aparecen en su marca?

¢Las oficinas de la
constructora son atractivas y

comodas?

Mejora de

Procesos

¢ Considera que, las
madquinarias modernas hacen
que prefiera esta

constructora?

¢, Considera que la




constructora cumple en el

tiempo planificado sus

proyectos?
¢ Considera que, sus
Satisfaccion | trabajadores estan
Gestion del capacitados con las Ultimas
Corporativa | Trabajador | tendencias en construccion?

Clima Laboral

¢, Considera que, los
trabajadores resuelven
problemas del cliente

rapidamente?




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

La validacion del instrumento se llevo a cabo por 3 licenciadosen Administracion que ahora tienen el grado

de Doctor.

TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022.

OPCION | SUFICUENC CLARIDAD | COHERENCI | RELEVANCI
VARIABL | DIMENSION | INDICADORE ITEMS DE IA A A
E ES S RESPUES |1/2(3/4/5/1/2/3|4/5/1/2/3/4/5{1/2/3/4/5
TA
¢Usted , al momento de tomar la |
N
Gustosy | decision de construir , valora| X X X
. . . S 3
Preferencia |mas el precio en |la § S
= =
S construccion? & §
o [<}]
o ¢, Considera que los materiales g 2 X X X X
= s o
& Comportami | utilizados en las obras son de | & £
L o &S
= | Perfildel | entode buena calidad? S E
= ¥ s
g cliente Compra ¢ Usted, al momento de tomar la -§ = X X X X
7] o . g <
o decision de construir , valora| @ o
o. © T
mas la experiencia en la s g
2 8
construccion? S 4
g o
¢ Usted, prefiere, una | 8 T X X X X
Conductual | constructora moderna? :




¢, Considera que las
constructoras deben tener

métodos tradicionales?

Psicografica

¢El servicio brindado por la

constructora es motivo para

Segmenta recomendarla sus conocidos?
cion de ¢ Considera atractivas las
Clientes publicaciones que realiza la

constructora en redes sociales?
¢Considera usted, que Ila
competencia tiene  mejores
Precio precios que la constructora?
¢Considera usted, que Ila
competencia tiene  mejores

Diferenciac servicios que la constructora?
ion de la ¢Considera usted, que Ila

Competen Servicios | competencia hace mas vy

cia mejores campanas publicitarias?
Comunicaci | ¢Usted se siente beneficiado por
on las promociones que realiza la




constructora?




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario- Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022

OBJETIVO: Determinar coémo influye Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa Constructora

JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022

DIRIGIDO A: los clientes de la empresa constructora JROTRI E.I.R.L. Huaraz.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: JULIO CESAR BUSTAMANTE CABELLO
ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

~ P

L=

/:/;/_,// i— -~ 72 ) S

- S<.~:2‘X°" .
/’/ /'

/
J/

DNI: 31662476



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

La validacion del instrumento se llevo a cabo por 3 licenciado edAdministracion que ahora tienen el grado de

Doctor.

TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022.

OPCION | SUFICUENC CLARIDAD | COHERENCI | RELEVANCI
VARIABL | DIMENSIONE | INDICADORES ITEMS DE IA A A
E S RESPUES |1/2(3/4|5/1(2/3/4/5/1/2/3/4/5(1/2/3{4/5
TA
¢Usted considera que el | . 2 X X X X
nombre de la constructora le -§ é
w —
q Exposicion | resulta conocido en el § 2
2 S
q Percepcion | dela Marca | mercado? a = °
g . < g B
£ del cliente _g § § X X X X
q 2 ©o ®©
g : P & 5 8
q ¢,Cree usted, que la atencion c 3 3
< L T ¢
z 3 del personal de la o o °
2 Atencion al T &
= _ constructora es muy buena? e o
Cliente s 8
= g
5 =




Interpretacion

de la Marca

¢ Considera que, los colores y
el logotipo de la marca, son

faciles de recordar?

¢, Considera que, el nombre de
la constructora es sindnimo de

confianza?

Identidad

Corporativa

Evidencia

Fisica

¢Los colores en la decoracion
de la oficina  son los que

aparecen en su marca?

¢Las oficinas de la
constructora son atractivas y

comodas?

Mejora de

Procesos

¢ Considera que, las
madquinarias modernas hacen
que prefiera esta

constructora?

¢, Considera que la




constructora cumple en el

tiempo planificado sus

proyectos?
¢ Considera que, sus
Satisfaccion | trabajadores estan
Gestion del capacitados con las Ultimas
Corporativa | Trabajador | tendencias en construccion?

Clima Laboral

¢, Considera que, los
trabajadores resuelven
problemas del cliente

rapidamente?




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

La validacion del instrumento se llevo a cabo por 3 licenciadosen Administracion que ahora tienen el grado

de Doctor.

TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022.

OPCION | SUFICUENC | CLARIDAD | COHERENCI | RELEVANCI
VARIABL | DIMENSION | INDICADORE ITEMS DE IA A A
E ES S RESPUES |1/2/3/4/5/1/2/3|4/5/1/2/3/4/5{1/2/3/4 5
TA
JUsted , al momento de tomar la & o X X X
Gustosy | decisién de construir , valora | B é
0 —
Preferencia |mas el precio en la| 8 &
o L. o
[ S construccion? o =
= . (@]
LL - . ¥ o0 T
= ¢Considera que los materiales | 8§ § & X X X X
< o ]
= . Comportami | utilizados en las obras son de % s @
[72] [}
S Perfil del : o 8 T
& _ ento de buena calidad? g T ¢
o cliente o w ¢
o Compra ¢ Usted, al momento de tomar la ‘q:'; & X X X X
L, . E 2
decision de construir , valora| & -8
o [<}]
mas la experiencia en la : 2




construccion?

Conductual

¢, Usted, prefiere, una

constructora moderna?

¢, Considera que las
constructoras deben tener

métodos tradicionales?

Psicogréafica

¢El servicio brindado por la

constructora es motivo para

Segmenta recomendarla sus conocidos?
cion de ¢ Considera atractivas las
Clientes publicaciones que realiza la

constructora en redes sociales?
¢Considera usted, que Ila
competencia tiene  mejores
Precio precios que la constructora?
. . ¢Considera usted, que la

Diferenciac ) _ _

y competencia tiene  mejores
ion de la o
servicios que la constructora?

Competen _

) ¢Considera usted, que Ila
cia
Servicios | competencia hace mas vy

mejores campafas publicitarias?




Comunicaci | ¢ Usted se siente beneficiado por
on las promociones que realiza la

constructora?




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario- Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa
Constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz,2022

OBJETIVO: Determinar como influye Imagen Corporativa Y Posicionamiento De La Empresa Constructora
JROTRI E.I.LR.L, Huaraz,2022

DIRIGIDO A: los clientes de la empresa constructora JROTRI E.I.R.L. Huaraz.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: BALTODANO VALDIVIA ROGER
ORLANDO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister En
Gestion Del Talento Humano

Valdivia
e Personal

g S.A.C.

DNI:18126108



Anexo 5: Figuras
Figura 3:

Porcentajes de Niveles de Imagen Corporativa en la constructora JROTRI E.I.R.L

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 6%

v

0%

CLIENTES %

Bajo Medio Alto
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Nota: Se muestra, Tabla 2 y Figura 1: 74% de los clientes encuestados consideran
gue la Imagen Corporativa de la constructora JROTRI E.I.R.L es media, seguido del

20% que la imagen es alta, mientras que, el 6% considera que la imagen baja.



Figura 2:

Porcentajes de Niveles de Posicionamiento en la constructora JROTRI E.I.R.L
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Nota: se muestra, Tabla 3 y Figura 2: 100% de los clientes encuestados consideran
gue el Posicionamientos de la constructora JROTRI E.I.R.L es media.



Anexo 6: Esquema de disefio de investigacion

Tabla 5 : Independiente

Alfa de Cronbach de Variable Independiente

Coeficiente N de elementos
0.88 10
Nota: EL grado es de 0.88

Tabla 6: Dependiente

Alfa de Cronbach de Variable Dependiente

Coeficiente N de elementos
0.820 11
Nota: EL grado es de 0.820




Anexo 7: Carta de presentacion de la empresa

CHIMBOTE, 15 de agosto de 2022

C.N. 2 - 2022-FCE-UCV

Sefior:

JAIME ANTONIO ROSALES TRINIDAD
Director Ejecutivo

CONSTRUCTORS JROTRI E.ILR.L

Presente. -

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez
manifestarle que dentro de la programacion silabica de la asignatura Proyecto de
Investigacion de la Escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo- Filial
Chimbote, se contempla la realizacion de estudios a empresas tan importantes
como Ud., dirige.

En tal sentido, consideramos la relevancia de la institucion, solicito su
coordinacion y autorizacion para que se sirva brindar a los siguientes estudiantes el
acceso a la informacién de su institucién, el cual sera de utilidad para el desarrollo
de su trabajo de investigacion “Imagen Corporativa y Posicionamiento de la
Empresa Constructora JROTIR E.LLR.L, Huaraz-2022”, todo esto con fines
netamente académicos.

Los datos de las alumnas son los siguientes:

- Matos Erquenigo, Anais Bisett 71534208
- Maza Ledn, Deysi Mirella 77214476

Agradeciendo anticipadamente por vuestro apoyo en favor de la formacién
Profesional de las estudiantes, hago propicia la oportunidad para expresar las
muestras de mi especial consideracion.

Atentamente,

-
1 Ied
L

¥
Dr. Juan Frantisco Salazer Liancs
Coordeador de la E.P. 00 Administacile

Universidad Casar Vallkeo - Sede Chimbole



Anexo 8: Carta de aceptacién de la empresa

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Chimbote, 20, de junio del 2022

SENOR:
Mg. AUGUSTO LOPEZ PAREDES

Decano de la Facultad de Ciencias Empresariales
Universidad César Vallejo

Presente. -

REF: Carta N° 157 - 2022-FCE-UCYV de fecha 15 de junio del 2022

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su
conocimiento que las alumnas:

- Matos Erquenigo, Anais Bisett 71534208
- Maza Ledn, Deysi Mirella 77214476

Estudiante de la Escuela profesional de ADMINISTRACION, de la
Institucion Universitaria que Usted representa, ha sido admitido para realizar su
proyecto de investigacion titulado “Imagen Corporativa y Posicionamiento de la
Empresa Constructora JROTIR E.I.R.L, Huaraz-2022” en nuestra institucion.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima
personal.

Atentamente,

N CONSTRYCTORA JROTRI ELRL.
Og,’},, "~ JUC:R0ST1408954

comatauCTORA

Jauae Antonig Rbsales Tnnidad
GEREYTE GENERAL
ONl: 31862028



Anexo 9: Consentimiento informado
MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “GUIA DE ENTREVISTA”

Fecha: 27/06/2022
Nombre del entrevistado: Jaime Antonio Rosales Trinidad

Entidad: Jefe inmediato

Yo, Jaime Antonio Rosales Trinidad con DNI 31682028 en forma voluntaria; Si (X)
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por
objetivo Determinar la relacion entre la imagen corporativa y el posicionamiento de
la empresa constructora JROTRI E.I.R.L, Huaraz-2022. Asimismo, autorizo para
gue los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio
institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta entrevista puede enviarla al correo:
JROTRI@HOTMAIL.COM .

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si (X) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo Determinar la relacion entre la imagen corporativa y el
posicionamiento de la empresa constructora JROTRI E.lLR.L, Huaraz-2022.
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
JROTRI@HOTMAIL.COM.



mailto:JROTRI@HOTMAIL.COM
mailto:JROTRI@HOTMAIL.COM

Anexo 10: DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
ENLOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20571408954

Construtora JROTRI E.I.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Jaime Antonio Rosales Trinidad 31682028

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 79, literal “f’ del Codigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo (), autorizo [ ], no autorizo [ ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Imagen Corporativa y Posicionamiento de la Empresa Constructora JROTIR
E.l.R.L,Huaraz-2022.

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Anais Bisset Matos 7153420
Erquenigo Deysi  Mirella 8

Maza Ledn 77214476




En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que ser& de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del

estudio.

Lugar y Fecha: Chimbo — 27/06/2022

ORA_JROTRI ELR.L.

CONSTR
- RUC:0571408954

N
rolri
&mnwuon

Jauae Antonig Rbsales Trinidad
GERENTE GENERAL
ONl: 31862028

Firma

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°,
literal “f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacion
es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se

llevé a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal con el

gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la

institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los
informes o tesis, no se deberaincluir ladenominacién de laorganizacion, pero

si serd necesario describir sus caracteristicas.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, HUGO REDIB ESPINOZA RODRIGUEZ, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "IMAGEN
CORPORATIVA Y POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA CONSTRUCTORA JROTRI
E..LR.L HUARAZ 2022", cuyos autores son MATOS ERQUENIGO ANAIS BISSET, MAZA
LEON DEYSI MIRELLA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de
19.00%, 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 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.

CHIMBOTE, 17 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

HUGO REDIB ESPINOZA RODRIGUEZ Firmado electrénicamente
DNI: 18138285 por: HESPINOZA el 17-
ORCID: 0000-0003-0783-7770 12-2022 18:41:10

Cddigo documento Trilce: TRI - 0493530

oo INVESTIGA
.m.' ucv




