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Resumen 

 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación de la Responsabilidad 

Social Empresarial con la Imagen Institucional en el área logística, Rímac, 2023. la 

estrategia metodológica ha sido tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo 

correlacional de corte transversal no experimental y método hipotético deductivo, la 

población total estuvo constituida por 25 colaboradores. La obtención de datos se 

realizó mediante la técnica de encuesta y como instrumento se utilizó un 

cuestionario de tipo Lirket debidamente validado y con una confiabilidad calificada 

como aceptable; los resultados descriptivos e inferenciales fueron procesados 

mediante el programa SPSS los mismos que nos permiten concluir que existe una 

relación significativa de la Responsabilidad Social Empresarial con la Imagen 

Institucional en una empresa del rubro logístico. 

 

 

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, imagen institucional, capital 

humano, reputación 
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Abstract 

 

The objective of the research was to determine the relationship of Corporate Social 

Responsibility with the Institutional Image in the logistics area, Rímac, 2023. The 

methodological strategy has been applied type, quantitative approach, non-

experimental cross-sectional correlational descriptive level and hypothetical 

deductive method, the total population consisted of 25 collaborators. Data collection 

was carried out using the survey technique and a duly validated Lirket-type 

questionnaire was used as an instrument with a reliability rated as acceptable; The 

descriptive and inferential results were processed using the SPSS program, which 

allow us to conclude that there is a significant relationship between Corporate Social 

Responsibility and Institutional Image in a company in the logistics industry. 

 

 

 

Keywords: Corporate social responsibility, institutional image, human capital, 

reputation 
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I. INTRODUCCIÓN  

La presente investigación tiene como propósito fundamental conocer la importancia 

y valor de las acciones que engloban la práctica de la responsabilidad social 

empresarial en una organización y aportes en el crecimiento económico, ambiental 

y social que genera diversos beneficios incrementando el desempeño, estos son: 

adquisición de valor a largo plazo, avance en el ámbito laboral, mayor impulso de 

imagen institucional, fortalecimiento de la comunicación, aumento del compromiso 

y productividad del empleado y en definitiva el perfeccionamiento del sentido ético 

de toda ente lo cual posibilita a contribuir al desarrollo sostenible. 

En el contexto internacional la RSE en las últimas décadas ha tenido un 

cambio evolutivo convirtiéndose en una práctica común en las grandes empresas 

internacionales dejando de lado lo tradicional a tener un enfoque estratégico que 

va de acuerdo con los objetivos de la empresa. Para Andrade et al. (2020) considera 

a todas las organizaciones sin importar el rubro y el tamaño deben practicar la 

responsabilidad social empresarial en sus organizaciones para que logren el 

desarrollo sostenible en el tiempo generando beneficios tanto internos como 

externos.  

Para Jaime et al (2021) La RSE es la relación de la sociedad con las 

empresas, desde lo económico generar utilidades no solamente sobre sus 

accionistas, sino también sobre los grupos de interés sin comprometer a otras 

organizaciones, desde el punto de vista legal respetando diversas regulaciones de 

gobierno, y referente a la ética ser amables con la sociedad y referente a lo 

filantrópico cubrir demandas sociales.  

En cuanto la imagen institucional se basa en la percepción de trabajadores 

o grupo de interés hacia una organización, esto responde a las costumbres, hábitos, 

convivencia, entre otros.  Estudio realizado en Colombia tuvo como objetivo medir 

identidad corporativa y concluyó que el 90% se sienten identificados con los valores 

y objetivos de la entidad, asimismo el 80% indicó estar identificado con la imagen 

de su entidad precisando un aspecto fundamental al momento de sentirse parte de 

un organismo público. 
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Por consiguiente, se puede decir que el aumento del compromiso de los 

trabajadores se relaciona con la practica de la RSE y el concepto de la imagen 

institucional que perciben de manera interna y externa a la organización. 

En el Perú, son pocas las entidades que practican la RSE es por ello que no 

existe identificación de los colaboradores con la institución, esto genera que el 

desarrollo de las actividades sea de manera mecánica, limitada y bajo presión. 

Según Failoc (2019) la RSE es una estrategia de efectividad que en la 

actualidad ha sido utilizada como un poder diferenciador para las entidades 

haciéndolas más efectivas y generando economías de escala que permitan una 

menor informalidad y un mayor desarrollo para los ciudadanos. Además, según 

Gestión (2019) se estima que solo el 5% del 100% de las empresas peruanas 

manejan la RSE, de modo que aún falta mucho para que los empresarios peruanos 

comprendan su realidad. 

Por otro lado, (Díaz, 2018, como se citó en Vílchez y Sánchez, 2021) las 

entidades que buscan lograr un cambio positivo en su imagen institucional deben 

analizar el estado en que se encuentran su grupo de interés, tomando acción 

primeramente a un nivel interno ya que el esfuerzo que pone el empleado en sus 

tareas diarias es evaluado por las personas que interactúan con la empresa, por 

ende al cumplir responsablemente con los empleados estos demostrarán su 

compromiso con la institución lo que impactará en la imagen que perciban los 

clientes al recibir el servicio. La opinión del cliente acerca de la marca ya sea para 

bien o para mal resulta decisiva para que una entidad mantenga sus operaciones. 

A nivel local, Balta, et al. (2019) la RSE en el sector público del distrito del 

Rímac no actúa desde la ética, empatía y compromiso por lo que se evidencia una 

falta de principios hacia el enfoque social, económico y ambiental. La mayoría de 

las instituciones no son transparentes con los servicios que brindan a la comunidad 

en tanto así la atención al servicio, la demora de solicitudes, etc. Asimismo, 

presentan poca actitud hacia el cuidado del medio ambiente, pues no promueven 

actividades que beneficien realmente a la comunidad.   
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En tal sentido, es necesario que todas las áreas de una compañía siempre 

estén conjuntamente relacionadas, exista buena comunicación y bajo ello el 

compromiso para desempeñarse de la mejor manera ya que, directamente la 

ciudadanía es quien percibe sus acciones, sean estas defectuosas u óptimas; 

repercutiendo en el discernimiento de la imagen institucional. 

En el contexto de estudio se observaron diversos problemas en una empresa 

del rubro logístico: 1). El personal demora en atender los requerimientos del 

departamento. 2). Falta de coordinación por parte de los colaboradores. 3). Retraso 

en los procesos de la entidad. 4). El personal se siente estresado 5). Desinterés de 

los encargados de la organización para el desarrollo profesional y realización 

personal.  

La investigación consistió en precisar la relevancia de la RSE y la imagen 

institucional para crear una ventaja competitiva, ya que a partir de las acciones que 

promueva la empresa desde la parte interna (trabajadores, accionistas, directivos) 

se conseguirá mayor fuerza para cumplir responsablemente con el público, 

integrando así lo económico, ambiental y social; en consecuencia, se logra un giro 

positivo en la imagen que perciben las personas de la entidad.  

Problema general y específicos: General, ¿Cuál es la relación de la 

responsabilidad social empresarial con la imagen institucional en una empresa del 

rubro logístico, Rímac, 2023? Específicos: 1). ¿Cuál es la relación del factor social 

con la comunicación en una empresa del rubro logístico, Rímac, 2023? 2) ¿Cuál es 

la relación del factor ambiental con la identidad organizacional en una empresa del 

rubro logístico, Rímac, 2023? y 3) ¿Cuál es la relación de la gestión de los grupos 

de interés con el comportamiento organizacional en una empresa del rubro 

logístico, Rímac, 2023? 

La investigación tuvo como justificación teórica, identificar definiciones y 

conceptos que fundamentan la importancia y su relación entre las variables de 

estudio responsabilidad social empresarial y la imagen institucional, proponiendo 

soluciones a la problemática del contexto de estudio. Desde el punto de vista 

metodológico se buscó identificar los conceptos de autores destacados referidos a 

las variables de RSE e imagen institucional, los mismos que pueden ser utilizados 
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para futuras investigaciones que se ocupan de problemas similares. Desde el punto 

de vista práctico busca proponer soluciones a los problemas identificados en el 

contexto de estudio. 

El objetivo general y específicos: General, Determinar la relación de la 

responsabilidad social empresarial con la imagen institucional en una empresa del 

rubro logístico, Rímac, 2023. Específicos: 1) Determinar la relación del factor social 

con la comunicación en una empresa del rubro logístico, Rímac, 2023. 2) 

Determinar la relación del factor ambiental con la identidad organizacional en una 

empresa del rubro logístico, Rímac, 2023. 3) Determinar la relación de la gestión 

de los grupos de interés con el comportamiento organizacional en una empresa del 

rubro logístico, Rímac, 2023. 

La hipótesis general y específicas: General, Existe relación de la responsabilidad 

social empresarial con la imagen institucional en una empresa del rubro logístico, 

Rímac, 2023. Específicas: 1) Existe relación del factor social con la comunicación 

en una empresa del rubro logístico, Rímac, 2023. 2) Existe relación del factor 

ambiental con la identidad organizacional en una empresa del rubro logístico, 

Rímac, 2023. 3) Existe relación de la gestión de los grupos de interés con el 

comportamiento organizacional en una empresa del rubro logístico, Rímac, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Los productos científicos (artículos) que fundamentan la variable responsabilidad 

social empresarial se presentan a continuación: Orozco (2017) en su investigación 

elaborada en Medellín, Colombia denominada “Repercusión de la RSC en la 

imagen que proyectan las organizaciones” planteó como fin definir la manera en 

que la RSE afecta en la apreciación de la imagen de marca. Abarcó un estudio 

exploratorio de enfoque cuantitativo usando la encuesta y un análisis documental; 

el análisis indicó que la RSE aporta en el progreso de la imagen de marca. En 

definitiva, los stakeholders juegan un papel esencial que se ve fundamentado en la 

práctica de la responsabilidad social.  

Carrasco, et al (2021) elaboraron su estudio en Perú, referente a “RS de 

transporte internacional y su predominio en la imagen empresarial con la sociedad”, 

su propósito fue examinar el poder de la RSE de una empresa de transporte en la 

imagen corporativa con la comunidad. Concluye que existe influencia positiva, 

precisando que las acciones con mayor relación para una buena imagen a favor de 

la comunidad residen en actividades deportivas y culturales con un 47.21%, según 

la valoración de los habitantes. Es así que se concluye que existe influencia con 

una fuerte relación con los talleres de futbol y baile de marinera para los pequeños 

del distrito, siendo reconocido por la comunidad. 

Wong, et al (2019) desarrolló su estudio en Perú, sobre “Planes de RSE y su 

efecto en la imagen corporativa”, su objetivo fue precisar el efecto generador entre 

ellas. Se precisó el impacto de los programas de RSE en la imagen de la empresa, 

siendo significativo las dimensiones consumidores y gobierno-sociedad con 0.6. 

Por tanto, se concluyó que hay gran relación entre RSE y la imagen de la 

organización. 

Hidalgo (2018) realizó su estudio en Perú, en base a “Predominio de la RSE 

en la imagen institucional del sector financiero” su fin fue detectar el grado de 

dominio que tiene la variable x. De acuerdo al análisis se detectó que el 58% de 

clientes perciben un nivel medio de acciones de RSE, mientras que el 61% precisa 

en un nivel regular la imagen proyectada de los bancos; concluyendo que si existe 



  
  
 

6 
 

influencia de la RSE en la imagen institucional (p=0.010), siendo significativo el 

balance social puesto que su nivel de influencia es alto, asimismo se destaca la 

dimensión de la variable dependiente: impresión general.  

Cárdenas (2018) planteó en su investigación realizada en Perú, denominado 

“Autoridad de la RSE en la identidad corporativa de un restaurante” tuvo como fin 

establecer el grado de influencia entre las variables. Fue cuantitativo, aplicativa, de 

diseño transversal explicativo, muestra de 102. Los resultados señalaron que existe 

correlación positiva de 34.3%; de igual manera con un 36.4% entre el factor ético y 

la reputación. En resumen, la RSE sí influye de manera relevante en la imagen de 

marca a criterio de las personas que consumen. 

Coba et al. (2017) en su análisis realizado en Carabobo, Venezuela titulado 

“RSE en organizaciones ecuatorianas vinculadas con la imagen y rendimiento 

financiero” planteó su objetivo de evaluar la difusión de actividades responsables 

en la identidad y factor económico. La investigación fue de trascendencia 

descriptiva no experimental, carácter cuantitativo, con una muestra de 52 

empresas. El cual dio como resultado que el grupo de empresas pequeñas tuvieron 

mayor alcance en cuanto a prácticas ambientales con 91% mientras que las de 

mayor prestigio con un 45% aspectos éticos y sociales, precisando lo esencial que 

es incorporar la RSE para fortalecer las relaciones con las partes involucradas ya 

que genera veracidad. 

Castaño y Arias (2021) en su investigación realizada en Bogotá, Colombia 

titulada como “Impacto de la RSC en la reputación de la organización”. El objetivo 

principal del estudio fue detectar la repercusión real que genera la primera variable 

en la segunda. Fue descriptiva correlacional bajo el método cuantitativo, su muestra 

estuvo basada a organizaciones dedicadas a diversos rubros; es decir que a pesar 

de ello el análisis de datos no variará. Se concluyó que la RSC sí influye en la 

reputación siendo la correlación positiva y relevante, siempre y cuando se considere 

actuar por el bienestar de los grupos de interés, esto dará la posibilidad de 

implementar estrategias de tecnología y mejora continua, a fin de incrementar su 

ventaja competitiva y posicionamiento dentro de cualquier sector empresarial. 
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Durán, et al.  (2021) en su estudio realizado en Ecuador, Colombia y Chile 

titulado como “Conexión entre responsabilidad social y comunicación en países 

latinoamericanos”, tuvo como finalidad delimitar la relación de la RSE y la praxis de 

la comunicación. Los resultados señalaron que la convergencia dominante 

predomina más ya que 35 empresas se encuentran en esa situación; concluyendo 

así la necesidad de implantar programas ambientales que demuestran el 

compromiso con la naturaleza buscando un cambio empresarial óptimo. 

Castaño y Arias (2021) tuvieron como finalidad comprender el nivel de 

presencia que tiene la RSE para lograr un incremento significativo en la reputación 

de las compañías y sus acciones de mejora. Su desarrollo se dio bajo una 

metodología cuantitativa, no experimental, transversal, explicativo. Llegaron a 

concluir que, entre las variables de investigación si existe un vínculo positivo por lo 

que mucho depende del cumplimiento y compromiso que el ente mantenga para 

contribuir en el bienestar de los stakeholders. Es así que se debe considerar la 

estabilidad del negocio asociado al entorno que lo rodea, llevando a cabo sus 

proyectos de mejora bajo un análisis que proporcione las medidas a tomar desde 

la posición de los grupos de interés. 

Murillo, García y Azuero (2022) tuvieron como objetivo detallar las 

variaciones empresariales que alteran y producen cambios en organizaciones del 

rubro petrolero con enfoque al desarrollo de prácticas de RSE. Llevaron a cabo su 

metodología por medio de casos a través de la examinación, recopilación y análisis 

documental de 8 empresas que fueron elegidas. Se concluyó que las compañías 

petroleras determinan la gestión de la RSE como una táctica competitiva y decisiva 

para sobresalir en el mercado a miras de lograr la sostenibilidad. Por tanto, 

representa un gran elemento de la estrategia corporativa que busca intervenir entre 

el ámbito social e interno de una empresa. 

Acuña, et al (2022) tuvieron como fin, plantear una lista de ideas que ayuden 

a mejorar el sector de la industria de mineral no metálico en base a las prácticas 

sociales. Se concluyó que, es de vital importancia el planteamiento de estrategias 

dirigidas a fortalecer la gestión de los grupos de interés ya que de ello depende el 

nivel de competitividad reflejado en el desempeño. Esto ha originado que las 



  
  
 

8 
 

compañías se preocupen por aplicar métodos que impulsen el actuar de los 

stakeholders. 

Acosta, Lovato y Buñay (2018) propuso como finalidad establecer la práctica 

de la RSE en el ecuador ya que depende de cada empresa el llevarlo a cabo con 

énfasis en mejorar la estabilidad de los grupos de interés y a la vez de aportar en 

los resultados financieros a largo plazo. Hicieron uso del enfoque mixto, 

exploratoria, descriptiva con método inductivo-deductivo. Se concluyo que, en el 

ámbito de la RSE falta profundizar su actuar; sin embargo, incrementa el nivel de 

interés que se le da. 

Las tesis internacionales son: Corredor y Siabato (2022) indican que el 

objetivo fue examinar las acciones de RSE como instrumento de la competitividad 

de la organización colombiana Fundiherrajes. Llegó a concluir que, el planteamiento 

de la propuesta de indagación al proceso de RSE logró mayor interés en la 

aplicación interna iniciando por el bienestar del colaborador.  

Beltrán y Córdova (2022) tuvieron como finalidad, precisar la incidencia de la 

práctica de la RSE de una compañía de rubro papelero en términos de 

sostenibilidad. Desde un enfoque metodológico se tuvo que fue cualitativa, de tipo 

descriptiva y con nivel correlacional. Concluyeron que, la empresa de estudio 

cumple con la RSE dado que cumple con el medio ambiente, hace buen uso de los 

recursos naturales, prioriza una cultura organizacional centrada en el individuo y 

tiene un enfoque de productividad basado en una rentabilidad sostenible, lo cual se 

traduce en un compromiso de RSE y el cumplimiento de la sostenibilidad. 

Las tesis nacionales son: Valle y Ruiz (2022) en su investigación realizada 

en Lima, Perú titulado “RSE y la identidad institucional del departamento 

administrativo de una empresa de productos lácteos” tuvo como objetivo determinar 

el vínculo entre las variables. Concluyendo que existe relación entre RSE y la 

imagen de la organización, teniendo un valor de 0.723 de correlación donde el 

efecto es positivo y fuerte. Por ello, concluyó que la implementación de la RSC 

genera grandes beneficios en la imagen que perciben los stakeholders.  



  
  
 

9 
 

Zevallos y Sulla (2021) tuvieron como objetivo analizar el vínculo de la RSE 

con el resultado en las entidades del rubro textil. Concluyó que la RSE es 

directamente proporcional con el resultado empresarial, es decir, mientras más se 

priorice la RSE en la compañía mucho mejor serán los beneficios puesto que toda 

acción responsable permitirá mayor aceptación e imagen institucional en el 

mercado, obteniendo clientes fieles hacia una entidad que cumple con las normas, 

procura calidad y bienestar de los stakeholders.   

Los artículos científicos que fundamentaron la variable imagen institucional se 

presentan a continuación: Ramos y Valle (2020) desarrollaron su investigación en 

Perú, respecto a “Dirección de imagen corporativa”, tuvo como fin gestionar la 

imagen empresarial como táctica de sostenibilidad en una comercializadora de 

combustibles. El análisis dio como resultado que a través de la dimensión imagen 

social se conseguirá que la empresa sea sostenible, ya que el 87% de clientes 

considera fundamental que la empresa tome iniciativas de integración e igualdad 

para personas con capacidades especiales por ende, se llegó a la conclusión que 

el sistema empresarial requiere implementar una buena gestión en su imagen como 

un método para mantenerse en el mercado, enfocándose en la marca, percepción 

y experiencia del cliente incrementando así la fidelización.  

Lavanda et al. (2022) en su estudio realizado en Perú, titulado “La imagen 

empresarial mediante un plan de marketing social en las pymes del Perú” su 

finalidad fue reconocer el cambio de una buena imagen corporativa haciendo uso 

del marketing social. Su investigación fue cuantitativa- descriptiva, empleó la 

encuesta como técnica a una muestra de 406 consumidores de distintas ciudades.  

Según el análisis se resalta que la estrategia digital sobre una campaña social de 

entrega de mascarilla, generó que el 72% de personas tengan una mejor 

perspectiva de la empresa, ya que el 83% de las personas tenían conocimiento de 

la campaña, asimismo el 78% consideró lo importante de su compromiso con la 

comunidad, por ende, concluyó que a través del marketing social se consigue un 

cambio positivo en la imagen corporativa.   

Cujilema et al. (2019) en su estudio realizada en Ambato, Ecuador titulada 

“La imagen institucional y su incidencia en la RSE”, tuvo como objetivo general 
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examinar el resultado de la RSE en la imagen empresarial de Pymes ecuatorianas. 

Su trabajo fue mixto por lo que empleó de técnica la entrevista y la encuesta a una 

muestra de 32 empleados incluyendo a los del área operativa y administrativa. Los 

resultados indicaron que el 68.8% afirma que las condiciones de trabajo son 

óptimas, así como el 37.5% indicó aceptable la inversión en prácticas sociales, 

concluyendo que a pesar de que existe buena relación con los grupos de interés 

tienen poco interés en capacitarlos para una buena implementación de RSE ya que 

sólo abarcan aspectos sociales de medio ambiente y comunidad apartando lo ético 

y a la vez buscar el impulso de su reputación.  

Calderón y Quispe (2022) tuvieron con objetivo, definir el nivel de relación 

que hay entre la calidad del servicio y la imagen corporativa que presencian los 

clientes de una compañía de transporte. Llegaron a concluir que, es importante 

brindar un buen servicio dado que se ve reflejado en la imagen de la entidad, siendo 

el factor de empatía lo que conlleva a impactar positivamente en ello.  

Caballero, Suarez, y Contreras (2021) tuvieron como finalidad detectar la 

forma en que la imagen corporativa tiene un cambio positivo en una institución de 

educación superior. Concluyó que, para lograr una imagen sólida en el mercado se 

debe hacer un análisis de aquellas fuerzas que intervienen en el cambio de una 

institución educativa; siendo el más relevante los grupos de interés.  

Bravo y Núñez (2021) tuvieron como finalidad comprender la forma en que el 

ámbito laboral mantiene una relación con la opinión de los clientes en cuanto a su 

imagen institucional. Su metodología consistió en un enfoque cuantitativo, 

descriptivo, correlación y no experimental. Concluyeron que, el nivel de imagen de 

la institución se encuentra en un nivel medio, interviniendo el clima laboral ya que 

ello repercute en el trabajador por ende en su desempeño y calidad de servicio.  

Fuentes, y Hervías (2022), tuvieron como fin conocer la influencia que tienen 

las acciones de RSE en la imagen corporativa en empresas del rubro financiero. La 

metodología que empleó fue correlacional, deductivo, no experimental. 

Concluyeron que, la calificación de los clientes ante el servicio y en general su 
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fidelidad con la empresa depende mucho de su valor responsable en lo económico 

y ecológico que brinden. 

Merino, et al (2023) establecieron como objetivo estudiar el nivel de 

comunicación institucional que se desarrolla en un municipio siendo aplicado 

estratégicamente como aporte en la imagen empresarial. Desarrolló 

metodológicamente el enfoque mixto, deductivo e inductivo, siendo no 

experimental. Quienes concluyeron que, el interés por establecer una buena 

comunicación genera resultados en el buen ambiente laboral permitiendo que la 

labor del trabajador sea satisfactoria para todo cliente. 

Pereira (2021) tuvo como objetivo conocer si la satisfacción del alumnado se 

debe a la perspectiva que tenga sobre la imagen institucional con el enfoque de 

lograr su fidelidad y retención de los nuevos alumnos. La metodología de estudio 

fue cuantitativa y de correlación. Finalizó su investigación indicando que es 

relevante fortalecer la imagen institucional para obtener la satisfacción del 

alumnado ante el servicio ofrecido y a la vez que suma su nivel de competitividad 

en el campo empresarial. 

Vílchez y Sánchez (2021) tuvieron como finalidad comprender la práctica de 

la gestión por procesos e imagen institucional a fin de aportar en la presencia 

municipal para los habitantes a partir de propuestas que potencialicen la imagen 

corporativa. Su método empleado fue básica, descriptiva, no experimental. 

Concluyeron que, los cambios en los procesos de gestión se deben realizar de 

forma sistemática para colaborar en la estabilidad de resultados positivos. A parte 

que, la comunicación que se implante repercute en el crecimiento institucional.   

Echevarría, Abrego y Medina (2017) propusieron como objetivo dar a 

conocer el valor de la RSE a miras de influenciar positivamente en la imagen de 

marca y así también aportar significativamente en la reputación del rubro de 

autoservicios. La metodología que desarrolló fue cuantitativa, de causa y efecto, 

bajo diseño no experimental. Quienes concluyeron que, las empresas se esfuerzan 

por implantar una política de responsabilidad que día a día favorezca a todos los 
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grupos de interés puesto que en la medida que cumpla satisfactoriamente en ellos 

por sí solo la imagen empresarial tendrá mayor realce en el mercado.  

Jordán, Martínez y Quintero (2022) tuvieron como objetivo determinar el 

efecto de la imagen corporativa en las microempresas con enfoque a generar y 

aumentar confianza en los clientes antiguos y nuevos. Tuvo un método 

correlacional, cuantitativo. Llegaron a concluir que, establecer técnicas que ayuden 

a conseguir la confianza del cliente permite mejorar los resultados basado en la 

comunicación que la empresa genere siendo íntegro en todo momento con lo que 

dice y hace.  

Las tesis internacionales de la variable imagen institucional son: Huanca 

(2021), tuvo como finalidad determinar la relación de las relaciones públicas en la 

imagen corporativa de la entidad.  Quien concluyó que, la intervención de acciones 

de relaciones públicas tiene un efecto positivo en la imagen institucional de la 

compañía codevsa. Lo cual trae consigo, mejorar el nivel de posicionamiento. 

Álvarez, Labrada y Vega (2019), tuvieron como objetivo hacer de 

conocimiento lo que abarca la comunicación social relacionado a la imagen 

corporativa y sobre todo la imagen pública, con el propósito de comprender su valor 

en las empresas, aumentar el desempeño y mayor localización del mercado. 

Concluyó que, la imagen corporativa representa el motor de toda empresa y de ello 

depende la opinión que tienen los clientes al dirigirse a ella, por lo que conduce a 

llevar a cabo planes y estrategias que garanticen que los resultados sean 

favorables 

Las tesis nacionales son: Días (2019) tuvo como finalidad detectar el vínculo 

entre imagen corporativa y reputación. Llegó a concluir que, efectivamente se debe 

cuidar la imagen que se ha construido; proyectándola como tal es; en busca de un 

valor agregado que lo diferencie para que de tal forma se tenga una relación 

significativa con la reputación de la organización. 

Ojeda y Duran (2023) en su investigación señalaron como objetivo analizar el 

efecto de la RSE de una empresa financiera en relación a su imagen corporativa. 

Concluyeron que existe un alto nivel de porcentaje de clientes que estuvieron de 
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acuerdo con las acciones responsables que debería de asumir la entidad financiera, 

más allá de lo económico; otorgándole de esta manera un valor adicional en su 

imagen frente a otras. Esto resulta en un avance progresivo de la entidad.  

La teoría científica correspondiente a la investigación es la planeación 

estratégica, Steiner (1996) citado por Naranjo et al. (2005), consiste en analizar, 

tomar decisiones y ejecutar acciones para crear y mantener una estrategia 

diferenciadora que consolide su permanencia a un largo plazo. Es un documento 

oficial donde se resume de manera clara, efectiva y formal el plan de acción, donde 

se especifica lo que la organización quiere lograr y el cómo lo va a lograr 

estableciendo objetivos alineados con los objetivos (el sueño de la entidad o la 

imagen futura), también implica la formulación de estrategias que es el camino que 

guía la dirección organizacional hacia el logro de los objetivos planteados. Es 

desarrollado por la alta dirección, quienes integran el nivel estratégico, aquellos que 

recogen las decisiones estratégicas corporativas adaptadas a las capacidades de 

la empresa. Se busca fortalecer la posición competitiva de una compañía 

preparándose para el futuro a través de una evaluación interna y externa traducido 

en un plan detallado que asegure su implementación.  Para ello, es importante 

trazar un mapa de la organización, donde se detallen los pasos a seguir, de 

entendimiento por todos los miembros con el fin de alcanzar la visión y convertir los 

proyectos en acciones. Es así que esta teoría sustenta la puesta en marcha de un 

programa de RSE ya que, a nivel mundial es preocupante la intensidad con que 

aumentan las demandas económicas, sociales y ambientales, que a menudo pone 

en riesgo el planeta. Por lo cual, es un factor decisivo para continuar en el mercado 

y la teoría planteada asegura su ejecución.  

Por otra parte, se tiene a la teoría del branding, Fernández, Rubio y Pineda 

(2020), aquella que manifiesta que la imagen corporativa se representa por el 

diseño de la marca, la cual genera una conexión con el individuo desde el primer 

contacto con ella, permitiendo añadir valor y creando un sentido único y 

preferencial. Teniendo como propósito captar la atención del público mediante la 

buena imagen institucional. 
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Los enfoques conceptuales son: Vásquez, Zambrano y Muñoz (2020), 

precisa que la RSE es una actividad de gestión que conlleva un análisis constante 

del entorno donde se desenvuelven las organizaciones, puesto que implica que una 

empresa busque la mejora continua para el beneficio global, ello depende del actuar 

ético de las empresas al incorporar en sus planes estratégicos aspectos que 

otorguen valor a la comunidad conjuntamente con el ambiente y su nivel de riqueza, 

enfocados a la sostenibilidad. 

 Betancourt (2018), indica que la RSE se basa en la combinación de 

elementos sociales y ambientales con los procesos del negocio, gestión y 

relaciones con las partes interesadas.  

Elasrag (2022), menciona que, la RSE es un tema que ha venido tomando 

fuerza en la medida en que las compañías son más comprensibles con su entorno, 

resaltando el deber de toda empresa por cumplir con la humanidad muy a parte de 

los resultados monetarios. Es así que, con el tiempo su aplicación abarcó diversos 

aspectos que involucran el bienestar general tanto para la propia entidad como todo 

lo que le rodea, haciendo hincapié en los incentivos que hoy por hoy todo país 

promueve.   

En cuanto a su importancia de la RSE; Rangel, et al (2022), representa una 

ventaja competitiva porque permite determinar el camino asegurado de la 

existencia y crecimiento continuo de una organización, imponiéndose en el 

mercado como una entidad no ajena a su entorno y valorativa por sus acciones 

ante la sociedad. De tal modo que, se hace tan necesario su aplicación para generar 

una sociedad más comprensiva y respetuosa con el medio ambiente y la población. 

Romany y Villalobos (2014), señalan que, ante la creciente competitividad, la 

imagen institucional ha tomado relevancia para las empresas al impactar en la 

elección de los clientes. Es así que se define como la representación que crea el 

individuo en su mente a partir de su percepción guiada por el comportamiento de la 

empresa, el bien o servicio que brinda, sus actividades y comunicación con la 

misma. De acuerdo con ello, se tendrán diversas perspectivas sobre la imagen de 
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la compañía ya que se define según la experiencia de cada cliente con la institución 

ya sea positiva o negativa.  

Brathwaite (2005), indica que la imagen institucional es la visualización de la 

organización y su comportamiento como parte de su identidad organizacional. 

Meza, J. (2018), define que, la imagen institucional es el conjunto de 

acciones que van sumando al resultado de la experiencia del cliente, que se traduce 

en la percepción del mismo. Actualmente, las exigencias del mercado requieren 

estar en constante mejora y hoy por hoy la imagen institucional representa un 

elemento clave en la elección de todo cliente. 

En cuanto a su importancia de la imagen institucional; Echevarría, et al 

(2018), crear una imagen sólida permite que una empresa se posicione 

rápidamente en el mercado ya que permite que el cliente conecte con sus principios 

a tal fin de identificarse con la marca y reconociendo así sus productos y servicios 

otorgándole valor frente a la competencia, por ende, es decisivo para que el cliente 

mantenga su confianza. 

A continuación, tenemos las terminologías; Ruiz y Vega (2017), se 

diferencia por tener una orientación estratégica global, que no solo prioriza los 

resultados económicos que benefician a los accionistas, sino que también integra 

metas sociales y ambientales. actividades de cada empresa. 

Es importante que las empresas implanten una cultura institucional, Navarro 

(2020), basada en la sostenibilidad.  Se caracteriza por una orientación estratégica 

global, que prioriza los resultados financieros que benefician a los accionistas y a 

la vez integra metas sociales y ambientales. actividades de cada empresa. 

Aquella empresa que trabaja en su imagen, Caisa, y Tapia (2021) tiende a 

perder valor en el mercado. Constituye normas, valores y comportamientos 

compartidos por los miembros de la entidad, reflejados en su comportamiento. 

El capital humano, Massari y Guzmán (2018) conjunto de conocimientos, 

capacitación y habilidades que poseen quienes los capacitan para realizar tareas 

efectivas de diversos grados de complejidad y especialización. 
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En términos de rentabilidad, tener ventaja competitiva, Durand (2020) es 

clave para las organizaciones.  Se refiere a la superioridad que logra una empresa 

sobre sus competidores, al tener una característica adecuada, que le permite que 

se diferencie en el mercado. 

  



  
  
 

17 
 

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La investigación fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo 

correlacional y el método hipotético deductivo, diseño no experimental de corte 

transversal. Dichas afirmaciones están sustentadas en el libro de metodología de 

investigación científica de Hernández et. al (2016). 

3.2. Variables y operacionalización 

3.2.1. Variable 1: Responsabilidad social empresarial  

Según Betancourt (2018), es la unificación de elementos sociales y ambientales 

con los procesos del negocio, la gestión y las relaciones con las partes 

interesadas.  

    Dimensión 1: Factor social 

Según Gonzáles (2019) es el compromiso que muestran las empresas con la 

sociedad al poner en práctica acciones que favorezcan e impulsen su calidad 

de vida. Esto se traduce en el comportamiento responsable de la empresa con 

la comunidad al velar por su satisfacción.  

Indicadores 

Oportunidad laboral, Tumpay (2018) Quien define que esto consiste en la 

preocupación de la empresa por generar empleo.  

Diversidad e inclusión social, Cuba (2018) refiere a que está basado en las 

acciones conscientes y tolerantes de la empresa al brindar oportunidades para 

todo individuo sin excepción.  

Actividades solidarias, Puente (2022) precisa que son aquellas acciones que 

se realizan voluntariamente para apoyar al prójimo, tomando conciencia de la 

necesidad a la cual buscamos contribuir 

Dimensión 2: Factor ambiental 

De acuerdo con Lozano y Parra (2019), reside en el análisis de las acciones 

que realizan día a día las empresas a fin de que sus operaciones generen un 
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impacto 0 al entorno, considerando la reformulación de procesos como el uso 

óptimo de los recursos para contribuir a la sostenibilidad. Es vital que las 

empresas consideren crear un plan de gestión ambiental que les proporcione 

mediciones sobre sus actividades, permitiéndoles llevar un control de los 

efectos que causan al medio ambiente.  

Indicadores 

Capacitación, Hinostroza (2018) nos indica que esto consiste en formar al 

colaborador para que actúe responsablemente.  

Estrategias implantadas por la alta dirección, Campos (2017) precisa que 

son aquellas normas que los empleados deben regirse para cumplir con los 

objetivos de la entidad.  

Iniciativas para reducir el consumo de energía, Saguma (2018) señala que 

lo mencionado consiste en promover las buenas prácticas medioambientales 

generando conciencia a los empleados.  

    Dimensión 3: Grupos de interés 

Tal indica Díaz y Berzosa (2020), también es conocido como stakeholders, 

individuos internos y externos que pueden verse tanto beneficiados como 

afectados por las decisiones empresariales. Es importante primero priorizar la 

parte interna de la empresa, con acciones que permitan elevar la satisfacción 

de los empleados preocupándose la empresa por mejorar sus capacidades, 

habilidades y siendo conscientes del valor que estos le aportan. Sin duda un 

personal con potencial dirige a la empresa a su éxito consecutivo. 

Indicadores 

Condiciones laborales, Pacora (2021) a su criterio precisa que su 

implementación consiste en otorgar seguridad y salud al trabajador.  

Desarrollo profesional, Bravo (2018) manifiesta que su puesta en práctica es 

la mejora continua del empleado.  
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Mecanismo de quejas y sugerencias, Portillo (2020) señala que esto se basa 

en un espacio donde se toma en cuenta la opinión de los trabajadores. 

3.2.2. Variable 2: Imagen institucional 

Según Brathwaite (2005), indica que la imagen institucional es la visualización 

de la organización y su comportamiento como parte de su identidad 

organizacional. 

Dimensión 1: Comunicación 

Con relación a Pérez, et al (2016), constituye el factor principal para que toda 

entidad funcione alineadamente, una buena comunicación permite la 

complementariedad entre los equipos de trabajo lo que se traduce en esfuerzos 

coordinados; impactando en el nivel de productividad de cada miembro para 

alcanzar los objetivos comunes. Además de construir buenas relaciones 

partiendo de la interacción y seguimiento para una mejora continua. 

Indicadores 

Nivel de capacitaciones, Rengifo (2018) indica que, refiere al grado en el cual 

el colaborador tiene buena formación. 

Medios de comunicación, Sánchez (2021) especifica que, es aquel medio por 

el cual la empresa usa para interactuar con sus colaboradores dependiendo de 

la situación o el fin que tiene.  

Participación de eventos, Rojas (2019) indica que, son actividades integradoras 

que permiten fortalecer la relación con los empleados.  

Dimensión 2: Identidad organizacional 

Tal como indica, Duque y Carvajal (2015), es indispensable que los 

colaboradores se identifiquen con la empresa, ya que de ello depende el 

desempeño y compromiso que estos tengan. Esto consiste en la esencia de la 

empresa regida por su comportamiento global ante su entorno y aquellas 

características por el cual se define, proyectando una personalidad basada en 
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su filosofía conjuntamente con su estrategia organizacional; lo cual hace que 

se diferencie del resto de sus competidores.  

Indicadores 

Misión, Rincón (2020) señala que, es la razón de ser de la empresa, enfocado 

en el presente.  

Visión; Haro y Trujillo (2018) precisan que, es el sueño de la organización, 

centrado a largo plazo. 

Valores, Burgos (2021) indica que, son principios dictados por la organización 

para dirigir la conducta del colaborador alineado con sus propósitos. 

Dimensión 3: Comportamiento organizacional 

Según Pujol y Foutel (2018), consiste en el diagnóstico interno de la empresa 

en base a la conducta de cada colaborador a fin de analizar el estado de 

satisfacción con su entorno, comprendiendo las relaciones interpersonales en 

las que interaccionan y su nivel de desempeño. En base a ello actuar bajo sus 

motivaciones y necesidades para generar un ámbito productivo, armonioso y 

satisfactorio.  

Indicadores 

Recursos humanos, Sal y Rosas (2018) refieren que, son todos los 

colaboradores de la entidad. 

Estructura organizacional, Izquierdo y López (2018) hacen referencia a que 

está dado por un esquema donde se identifican las funciones o cargos que tiene 

cada miembro de la empresa. 

Tecnología disponible, Manrique, Ramos y Uriol (2020) según su punto de vista 

indican que, es el recurso tecnológico o herramienta indispensable para realizar 

las actividades con mayor efectividad. 
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3.2.3. Matriz de operacionalización de variables  

Se utilizó la técnica de la encuesta para medir las variables; identificando las 

dimensiones, indicadores e ítems para el desarrollo del respectivo instrumento. 

Escala de medición: Ordinal 

Dicha matriz está comprendida en el anexo N.º 01 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

La población estuvo constituida por la totalidad de empleados que laboran 

en el área de logística, conformado por 25 trabajadores. 

a) Criterios de inclusión: 

- Trabajadores del área de logística que estén laborando en la 

institución al 2023 

b) Criterios de exclusión:  

- Trabajadores del área de logística que no laboren en la empresa al año 

2023 

- Colaboradores del área de logística que tienen conocimiento del 

cuestionario o anteriormente han intervenido en el estudio piloto  

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica que se utilizó para la recolección de datos fue la encuesta; el instrumento 

fue el cuestionario tipo Likert; el mismo que ha sido validado por el método de juicio 

de expertos (ver anexo N.º 04). Así mismo se ha obtenido la confiabilidad del 

instrumento en base a una encuesta piloto realizada a una población reducida de 

10 trabajadores, el mismo que fue procesado por el programa estadístico SPSS 

V26 mediante el estadístico de Alpha de Cronbach (ver tabla 21) lográndose como 

resultado un índice de fiabilidad de 0.840 para la variable de responsabilidad social 

empresarial (ver tabla 19) y un índice de fiabilidad de 0.784 para la variable de 

imagen institucional (ver tabla 20). 
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3.5. Procedimientos 

Se aplicó como técnica la encuesta y como herramienta el cuestionario, con un total 

de 20 preguntas enviados a los trabajadores del área de logística de la empresa,  

La información recolectada de la aplicación de la encuesta a los trabajadores fue 

procesada mediante la herramienta del SPSS. V26, arrojando como resultados 

estadísticos información representada en tablas y figuras, que fueron objetos de 

análisis e interpretación. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Descriptivo 

En este trabajo se empleó el método descriptivo como lo menciona Hernández y 

Batista (2014) que consiste en obtener tablas de frecuencia debidamente 

interpretadas por cada variable. 

Inferencial  

Ha consistido en probar las hipótesis planteadas mediante estadísticos, el cual 

consta del uso de tablas de frecuencia 

3.7. Aspectos éticos  

Se ha desarrollado bajo los lineamientos legales y de conducta de la universidad a 

seguir para lograr el objetivo planteado. Destacar los siguientes puntos: respeto a 

la confidencialidad, responsabilidad, compromiso y honestidad en el desarrollo de 

la investigación.  

 La presente investigación respetó la privacidad de la información obtenida 

por los trabajadores del área de logística. Asimismo, se protegieron los datos y 

pruebas de los declarantes.  

 Finalmente, el proyecto de investigación se desarrolló priorizando los 

principios éticos para verificar la verdad o falsedad de las hipótesis planteadas. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Resultados Descriptivos 

Tabla 1 

Tabla de frecuencia de la variable agrupada responsabilidad social empresarial 

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 4,0 4,0 4,0 

Indiferente 7 28,0 28,0 32,0 

De acuerdo 15 60,0 60,0 92,0 

Totalmente de acuerdo 2 8,0 8,0 100,0 

Total 25 100,0 100,0  

 

Explicación: 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los trabajadores 

del área de logística referente a la variable responsabilidad social empresarial que 

incluye las dimensiones: factor social, factor ambiental y grupo de interés, se 

observó que el 60% estuvo de acuerdo, el 28% fue indiferente, el 8% opinó estar 

totalmente de acuerdo y el 4% indicó estar en desacuerdo. 
 

Tabla 2 

Tabla de frecuencia de la variable agrupada imagen institucional 

 

IMAGEN INSTITUCIONAL (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Indiferente 3 12,0 12,0 12,0 

De acuerdo 20 80,0 80,0 92,0 

En desacuerdo 2 8,0 8,0 100,0 

Total 25 100,0 100,0  

 

Interpretación: 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los trabajadores 

del área de logística referente a la variable imagen institucional que incluye las 
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dimensiones: comunicación, identidad organizacional y comportamiento 

organizacional, se observó que el 80% estuvo de acuerdo, el 12% se mostró 

indiferente y el 8% opinó estar en desacuerdo. 

 
4.2. Resultados Inferenciales 

 

HIPOTESIS GENERAL: 

Tabla 3 

Hipótesis general 

Correlaciones 

 

RSE 

(Agrupada) 

IMAINST 

(Agrupada) 

Rho de Spearman RSE (Agrupada) Coeficiente de correlación 1,000 ,726** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 25 25 

IMAINST (Agrupada) Coeficiente de correlación ,726** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 25 25 

 

 

Interpretación:  

 

En la tabla Nª 3 se observa que el coeficiente de correlación es 0.726 lo que de 

acuerdo con la tabla de correlación considerada como positiva media; la 

significancia bilateral es 0.000 y de acuerdo con la regla de decisión es p< a 0.05 

por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por 

consiguiente, existe relación significativa de la variable RSE con la imagen 

institucional.  
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Tabla 4  

Hipótesis específica 1 

Correlaciones 

 

FACTORSOCI

AL (Agrupada) 

COMUNICACI

ÓN (Agrupada) 

Rho de Spearman FACTORSOCIAL 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,437* 

Sig. (bilateral) . ,029 

N 25 25 

COMUNICACIÓN 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,437* 1,000 

Sig. (bilateral) ,029 . 

N 25 25 

 

 

Interpretación:  

 

En la tabla Nª 4 se observa que el coeficiente de correlación es 0.437 lo que de 

acuerdo con la tabla de correlación considerada como positiva débil; la significancia 

bilateral es 0.029 y de acuerdo con la regla de decisión es p< a 0.05 por lo que se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por consecuencia, existe 

relación significativa del factor social con la comunicación. 

 

 

Tabla 5  

Hipótesis específica 2 

Correlaciones 

 

FACTORAMBI

ENTAL 

(Agrupada) 

IDEN.ORG 

(Agrupada) 

Rho de Spearman FACTORAMBIENTAL 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,266 

Sig. (bilateral) . ,199 

N 25 25 

IDEN.ORG (Agrupada) Coeficiente de correlación ,266 1,000 

Sig. (bilateral) ,199 . 

N 25 25 
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Interpretación: 

 

 En la tabla Nº 5 se observa que el coeficiente de correlación es 0.266 lo que de 

acuerdo con la tabla de correlación considerada como positiva débil; la significancia 

bilateral es 0.199 y de acuerdo con la regla de decisión es p> a 0.05 por lo que se 

acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna. Por consecuencia, no 

existe relación significativa del factor ambiental con la identidad organizacional. 

 

 

Tabla 6 

Hipótesis específica 3 

Correlaciones 

 

DES.GRU.INT

ERES 

(Agrupada) 

COMP.ORG 

(Agrupada) 

Rho de Spearman DES.GRU.INTERES 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,701** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 25 25 

COMP.ORG (Agrupada) Coeficiente de correlación ,701** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 25 25 

 

 

Interpretación:  

 

En la tabla Nº 6 se observa que el coeficiente de correlación es 0.701 lo que de 

acuerdo con la tabla de correlación considerada como positiva media; la 

significancia bilateral es 0.000 y de acuerdo con la regla de decisión es p< a 0.05 

por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por 

consecuencia, existe relación significativa del factor ambiental con la identidad 

organizacional. 
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V. DISCUSIÓN 

 

5.1. El objetivo general de la investigación ha sido determinar la relación de la 

responsabilidad social empresarial con la imagen institucional en una 

empresa del rubro logístico, Rímac, 2023; de acuerdo con los resultados 

descriptivos e inferenciales y los hallazgos encontrados se ha determinado 

que existe relación significativa de la RSE con la imagen institucional.  

 

Dichos resultados tienen coherencia con los resultados y conclusiones de 

los artículos científicos siguientes: Hidalgo (2018) quien concluye que, si 

existe influencia de la RSE en la imagen institucional, Cárdenas (2018) quien 

concluye que la RSE sí influye de manera relevante en la imagen de marca 

a criterio de las personas que consumen RSE tiene una influencia 

significativa en la imagen corporativa del servicio resaltando la 

responsabilidad que tienen los colaboradores al cumplir con la ética 

profesional ya que ello, repercute directamente en la reputación de la 

institución. Orozco (2017) concluyó que, integrar la RSE permitirá que las 

empresas sobresalgan del mercado dando impulso a su imagen de marca. 

También tiene similitud con los resultados de las tesis nacionales e 

internacionales siguientes: Valle y Ruiz (2022) en su estudio hecho en Perú, 

concluyeron que, sí existe un vínculo fuerte entre la RSE y la imagen de la 

empresa, siendo importante la difusión de la RSE a todos los grupos de 

interés para encaminar sus acciones a un mismo objetivo, permitiendo 

reforzar su imagen ante el consumidor. Beltrán y Córdova (2022) 

concluyeron que, el cumplimiento de la rse en la empresa de estudio 

involucró principalmente el factor medioambiental, dado que hace buen uso 

de los recursos naturales, también, prioriza una cultura organizacional 

centrada en el individuo y cuenta con enfoque de productividad basado en 

una rentabilidad sostenible, lo cual se traduce en el compromiso de la rse a 

miras de la sostenibilidad. 
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Asimismo, las conclusiones de la investigación están comprendidas en los 

alcances de la teoría científica del branding tal indica Fernández et al. (2020) 

hace referencia a toda acción que genere e impulse sensaciones de afecto 

por la marca, buscando conectar con el individuo desde el primer contacto 

con ella, otorgándole valor y creando un sentido único y preferencial 

definiendo así su personalidad. Por tanto, implica captar la atención del 

público mediante la buena imagen institucional lo que involucra actuar con 

responsabilidad. 

Los resultados también están comprendidos en los enfoques conceptuales:  

Betancourt (2018), quien define, que la RSE refiere al compromiso de 

integrar elementos sociales y ambientales con las actividades del negocio y 

relaciones con los grupos de interés. Brathwaite (2005), conceptualiza que 

la imagen institucional consiste es la visualización de la organización y su 

comportamiento como parte de su identidad organizacional. 

 

5.2. El objetivo específico N.º 1 ha sido determinar la relación del factor social 

con la comunicación en una empresa del rubro logístico, Rímac 2023.  De 

acuerdo con los resultados descriptivos e inferenciales y los hallazgos 

encontrados se ha determinado que existe relación significativa del factor 

social con la comunicación.  

Dichos resultados tienen coherencia con los resultados y conclusiones de 

los artículos científicos siguientes: Carrasco, et al (2021) quien concluyó 

referente al factor social que, el apoyo y la empatía puesta en práctica tuvo 

un gran reconocimiento por parte de la comunidad, lo cual provocó 

reacciones positivas en la imagen institucional, mejorando su desempeño en 

el mercado. Ramos y Valle (2020) concluyeron que el factor social es pieza 

clave de la sostenibilidad siendo representativo para la comunidad aquellas 

iniciativas como la contratación de personas con discapacidad, lo cual 

permite mejorar la imagen y percepción del cliente; incrementando así la 

fidelización. Lavanda et al (2022) concluyen que la comunicación al día de 

hoy se ha convertido en el centro de la credibilidad, siendo importante en la 

práctica social a fin de crear una interacción amigable entre la organización, 
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empleado y cliente. De manera que, se hace hincapié en la buena difusión 

de la información porque de ser lo contrario tienden a salir del mercado. 

Merino, et al (2023) concluyeron que mantener una comunicación constante 

con el colaborador es un factor que repercute en su nivel de desempeño; a 

la vez se procura buscar alternativas en diferentes medios para difundir de 

forma clara y precisa su compromiso y crecimiento en el mercado. También 

están relacionados con los enfoques conceptuales de Barrio (2019) quien 

señala que el factor social involucra todo aspecto externo que afectan 

nuestros pensamientos y decisiones ya sea positivo o negativo. Por ello es 

importante, estar en constante adaptación.  Da Costa (2023) define que la 

comunicación es un elemento decisivo en la percepción del consumidor, por 

ende, parte del desarrollo de estrategias de difusión que ayuden a generar 

confianza en el consumidor 

5.3. El objetivo específico N.º 2 ha sido determinar la relación del factor ambiental 

con la identidad organizacional en una empresa del rubro logístico, Rímac 

2023. De acuerdo con los resultados descriptivos e inferenciales y los 

hallazgos encontrados se ha determinado que no existe relación significativa 

del factor ambiental con la identidad organizacional. 

Dichos resultados no tienen coherencia con los resultados y conclusiones de 

los artículos científicos siguientes: Coba et al. (2017) concluyó que el factor 

ambiental representa mayor importancia para las empresas pequeñas ya 

que obtuvo un 91% de cumplimiento por velar en el cuidado del planeta y a 

la vez fue representativo para los habitantes. Durán, et al.  (2021) concluyó 

que el factor ambiental es de gran preocupación para las entidades ya que 

el hacer un uso excesivo de recursos pone en juego la sobrevivencia de las 

futuras generaciones. Calderón y Quispe (2022) concluyeron que, la 

identidad organizacional trae consigo la calidad del servicio porque es un 

aspecto que marca la diferencia ante la imagen empresarial de la 

competencia. Fuentes, y Hervías (2022) concluyeron que la identidad 

organizacional comprende la alineación en la que se encuentra un mismo 

equipo de trabajo para cumplir con su propósito, y es por medio de ello donde 

se ve reflejado la experiencia al cliente. También están relacionados con los 
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enfoques conceptuales de Gómez (2020) define que el factor ambiental 

constituye todo aspecto que puede repercutir de manera buena o mala en 

las actividades de una compañía y que la misma pueda generar, lo que se 

hace un llamado de conciencia para optar por otros métodos que procuren 

la supervivencia humana. René (2020) define que la identidad organizacional 

refiere a la esencia que caracteriza a una compañía y que lo hace ser 

diferente a otras, en tal sentido actúa bajo su filosofía.   

 

5.4. El objetivo específico N.º 3 ha sido determinar la relación de la gestión de los 

grupos de interés con el comportamiento organizacional en una empresa del 

rubro logístico, Rímac 2023. De acuerdo con los resultados descriptivos e 

inferenciales y los hallazgos encontrados se ha determinado que existe 

relación significativa de la gestión de los grupos de interés con el 

comportamiento organizacional. 

Dichos resultados no tienen coherencia con los resultados y conclusiones de 

los artículos científicos siguientes: Castaño y Arias (2021) quienes 

concluyeron que la gestión de los grupos de interés forma parte del valor 

agregado que una empresa decida priorizar para obtener resultados óptimos 

que conlleven a su permanencia a largo plazo. Acuña, et al (2022) 

concluyeron que la gestión de los grupos de interés está siendo de mayor 

interés por las entidades en cuanto a su competitividad, reputación, 

captación y fidelización de clientes internos y externos. Cujilema et al. (2019) 

concluyó que el comportamiento organizacional implica llevar a cabo 

acciones que procuren mantener un ambiente laboral armónico e inculcar el 

buen hábito con el entorno que los rodea iniciando por los miembros de la 

empresa, en cuanto a su desarrollo personal y profesional. También están 

relacionados con los enfoques conceptuales de Ochoa y Sierra (2023) 

definen que la gestión de los grupos de interés es el proceso para aplicar 

para conservar un equipo de trabajo coordinado que se involucren en los 

objetivos organizacionales. 

Alles (2017) define que el comportamiento organizacional refiere a todo 

aquello que implica la personalidad de las personas en una organización, 

analizando su conducta a partir del ambiente laboral, las relaciones 
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interpersonales, y conflictos que puedan ocurrir; aparte de comprender la 

causa y consecuencias que puedan producir.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

6.1 Respecto al objetivo general que ha sido determinar la relación de la RSE 

con la imagen institucional en una empresa del rubro logístico, Rímac, 2023, 

se ha concluido que existe relación de la variable responsabilidad social 

empresarial con la imagen institucional; lo que se sustenta con las evidencias 

y hallazgos encontrados de acuerdo a los análisis descriptivos e inferencia, 

así como las comparaciones con las conclusiones de los productos 

científicos y los alcances respectivos en los enfoques teóricos. 

6.2 Respecto al objetivo específico 1 que ha sido determinar la relación del factor 

social con la comunicación en una empresa del rubro logístico, Rímac, 2023, 

se ha concluido que existe relación de la variable factor social con la 

comunicación; lo que se sustenta con las evidencias y hallazgos encontrados 

de acuerdo con los análisis descriptivos e inferencial, así como las 

comparaciones con las conclusiones de los productos científicos y los 

alcances respectivos en los enfoques teóricos. 

6.3 Respecto al objetivo específico 2 que ha sido determinar la relación del factor 

ambiental con la identidad organizacional en una empresa del rubro logístico, 

Rímac, 2023, se determinó que no existe relación de la variable factor 

ambiental con la identidad organizacional. 

6.4 Respecto al objetivo específico 3 que ha sido determinar la relación de la 

gestión de los grupos de interés con el comportamiento organizacional en 

una empresa del rubro logístico, Rímac, 2023, se ha concluido que existe 

relación de la variable factor ambiental con la identidad organizacional; lo 

que se sustenta con las evidencias y hallazgos encontrados de acuerdo a 

los análisis descriptivos e inferencial, así como las comparaciones con las 

conclusiones de los productos científicos y los alcances respectivos en los 

enfoques teóricos. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

7.1 Considerando la primera conclusión referente al objetivo general que ha sido 

que existe relación de la RSE con la imagen institucional, por lo que se 

recomienda al gerente la praxis de la RSE que consiste en: buscar el 

bienestar y desarrollo del personal que trabaja dentro de la organización, 

implementación o mejora en los procesos, control de las actividades 

responsables haciendo participe a todo el personal con la finalidad de medir 

su nivel de compromiso viéndose reflejado en la imagen institucional de la 

empresa. 

7.2 Considerando la segunda conclusión referente al objetivo especifico que ha 

sido que existe relación del factor social con la comunicación, por lo que se 

recomienda al gerente ser inclusivos que consiste en brindar oportunidad 

laboral para personas con discapacidad, igualmente facilitar las condiciones 

optimas ya sea para el trabajador o para el público, donde también se vele 

por el desarrollo del colaborador, así logrará una comunicación mucho más 

flexible y estable. 

7.3 Considerando la tercera conclusión referente al objetivo específico que ha 

sido que no existe relación del factor ambiental con la identidad 

organizacional, por lo que se recomienda al gerente desarrollar procesos eco 

amigables que consiste en hacer uso de indicadores ambientales en tanto al 

consumo de energía, agua y reciclaje, obtener procesos de trabajo mucho 

más responsables con la naturaleza, impulsando la identidad organizacional 

medioambiental a través del buen hábito y charlas de concientización al 

trabajador para mejorar su actual frente entorno que lo rodea. 

7.4 Considerando la cuarta conclusión con referente al objetivo específico que 

ha sido que existe relación de la gestión de los grupos de interés con el 

comportamiento organizacional, por lo que se recomienda elaborar un 

programa de entrenamiento al personal en función de la gestión de RSE para 

lograr el involucramiento de los grupos de interés; porque mucho depende la 

estabilidad emocional del colaborador en su desempeño y por ende influirá 
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en la experiencia del cliente. En definitiva, será de aporte para mejorar el 

nivel de comportamiento organizacional. 
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ANEXOS 

ANEXO N.º 1: TABLA DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLE 

Tabla 7 

Matriz de operacionalización de las variables de estudio 
 

 
Variables 

 

Definición 
conceptual 

 

Definición operacional 
 

Dimensiones 
 

Indicadores 
 

ítems 
 

Escala de medición 

 

Responsabili
dad social 

empresarial 

 
Betancourt 
(2018), Se 
define a 
menudo como 
un concepto en 
que las 
empresas 
integran 
elementos 
sociales y 
ambientales 
con las 
operaciones del 
negocio, 
gestión y 
relaciones con 
las partes 
interesadas. 
(p.14) 

 
La medida de esta 
variable se realizará a 
través de un 
cuestionario, elaborado 
con 20 preguntas de tipo 
Likert, que   estarán   
relacionadas con las 
dimensiones de la 
responsabilidad social 
empresarial, los cuales 
son: Factor social, Factor 
ambiental y la gestión de 
los grupos de interés. 
Siendo dirigido a los 
empleados del área 
logística. Luego se 
analizarán los datos 
mediante la     estadística 
descriptiva y la 
estadística de inferencia 
para realizar la prueba de 
hipótesis. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Factor  
Social 

 

Oportunidad 
laboral 

1. El área logística proporciona 
puestos de trabajo con salario justo 

 
 
 
 

ORDINAL 
Escala Likert 

1. Totalmente en 

desacuerdo 

2. En desacuerdo 

3. Indiferente 

4. De acuerdo 

5. Totalmente de 

acuerdo 

 

Diversidad e 
inclusión social 

2. El área logística contrata personas 
con discapacidad  

Actividades 
solidarias 

3. El área logística realiza 
actividades solidarias con la 
comunidad  

Factor 
ambiental 

Capacitación 4. El área logística realiza 
capacitaciones en temas 
medioambientales  

Estrategias 
implantadas por 
alta dirección 

5. El área logística impulsa 
programas de reciclaje  

Iniciativas para 
reducir el 
consumo de 
energía 

6. El área logística promueve el uso 
de paneles solares 

Gestión de 
los grupos 
de interés 

Condiciones 
laborales 

7. Tengo muy buena relación con 
mis compañeros de trabajo 

8. Existen áreas de distracción para 
descansar en mis tiempos libres 

Desarrollo 
profesional 

9. El área logística se preocupa por 
su desarrollo profesional 

Mecanismo de 
quejas y 
sugerencias 

10. El área logística cuenta con un 
mecanismo para hacer llegar sus 
sugerencias, quejas o algún 
desacuerdo 
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Imagen 
institucional 

 

Brathwaite 
(2005), Es una 
lectura pública 
que se hace de 
la organización, 
lo cual significa 
que la imagen 
se gestiona por 
intermedio de 
las 
comunicacion
es y de la 
identidad 
organizacional
. […] La imagen 
institucional va 
mucho más allá 
de una lectura 
visualista, ya 
que 
compromete la 
totalidad de los 
comportamient
os de la 
organización 
(p. 8). 

 
La medida de esta 
variable se realizará a 
través de un 
cuestionario, elaborado 
con 20 preguntas de tipo 
Likert, que   estarán   
relacionadas con las 
dimensiones de la 
imagen institucional, los 
cuales son: 
Comunicación, identidad 
organizacional y 
comportamiento 
organizacional. Siendo 
dirigido a los empleados 
del área logística. Luego 
se analizarán los datos 
mediante la     estadística 
descriptiva y la 
estadística de inferencia 
para realizar la prueba de 
hipótesis. 

 
Comunicación 

 
 
 
 
 
 
 

Nivel de 
capacitaciones 

11. El área logística se preocupa por 
capacitarte 

 

Medios de 
comunicación 

12. Recibo cada tipo de información 
con el uso de los medios 
adecuados ya sea virtual (correo 
electrónico, redes sociales) o 
físico (manuales, publicaciones)  

Participación en 
eventos 

13. Participa constantemente de los 
eventos o actividades de la 
empresa  

Identidad 
organizacional 

Misión 14. Se siente identificado con la 
misión y el propósito de la 
organización 

Visión 15. Se propone planes que ayuden 
alcanzar los objetivos y metas 
establecidas 

Valores 16. Los valores de la organización 
están alineados con los que usted 
considera importante para la vida 

Comportamie
nto 

organizacional 

Recursos Humanos 17. El área logística realiza 
actividades de esparcimiento 

Estructura 
organizacional 

18. Conoce los niveles jerárquicos de 
la empresa 

19. Tiene oportunidades de ascender 
en el puesto que labora 

Tecnología 
disponible 

20. Cuenta con los recursos necesario 
para realizar su trabajo 
adecuadamente 
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ANEXO N.º 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A EMPLEADOS DEL ÁREA DE 

LOGÍSTICA 

OBJETIVO: Determinar la relación entre la responsabilidad social empresarial con la 

imagen institucional en el área logística, Rímac, 2023 

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. 

TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 

EN 
DESACUERDO 

INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE 
DE ACUERDO 

1 2 3 4 5 

¡Gracias por su colaboración!

 

ITEM 
 

PREGUNTA 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

1 El área logística proporciona puestos de trabajo con salario justo      

2 El área logística contrata personas con discapacidad       

3 El área logística realiza actividades solidarias con la comunidad       

4 El área logística realiza capacitaciones en temas medioambientales       

5 El área logística impulsa programas de reciclaje       

6 El área logística promueve el uso de paneles solares      

7 Tengo muy buena relación con mis compañeros de trabajo      

8 Existen áreas de distracción para descansar en mis tiempos libres      

9 El área logística se preocupa por su desarrollo profesional      

10 El área logística cuenta con un mecanismo para hacer llegar sus 
sugerencias, quejas o algún desacuerdo 

     

11 El área logística se preocupa por capacitarte      

12 Recibo cada tipo de información con el uso de los medios adecuados ya 
sea virtual (correo electrónico, redes sociales) o físico (manuales, 
publicaciones)  

     

13 Participa constantemente de los eventos o actividades de la empresa       

14 Se siente identificado con la misión y el propósito de la organización      

15 Se propone planes que ayuden alcanzar los objetivos y metas 
establecidas 

     

16 Los valores de la organización están alineados con los que usted 
considera importante para la vida 

     

17 El área logística realiza actividades de esparcimiento      

18 Conoce los niveles jerárquicos de la empresa      

19 Tiene oportunidades de ascender en el puesto que labora      

20 Cuenta con los recursos necesario para realizar su trabajo 
adecuadamente 
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ANEXO N.º 3: EVALUACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS  

Matriz de validación del Experto 1: 
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Matriz de validación del Experto 2: 
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Matriz de validación del Experto 3: 
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ANEXO N.º 5: RESULTADOS DE SIMILITUD DE PROGRAMA TURNITIN 
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ANEXO N.º 6: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

 

Tabla 8 

 

 

 

Tabla 9 

Estadística de fiabilidad: Responsabilidad social empresarial 

 

 

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

Nota: El resultado indica que existe una significancia buena de confiabilidad.  

 

 

 

Tabla 10 

Estadística de fiabilidad: Imagen institucional 

 

 

Fuente: Programa IBM. Statistical Package for the social Sciences 26 (SPSS-26) 

Interpretación: El resultado indica que existe una significancia aceptable de 

confiabilidad  

Cuadro de docentes para la validación y confiabilidad del instrumento. 

N.º Experto Grado Calificación del instrumento 

Experto 1 Casma Zarate, Carlos Antonio Dr. ACEPTABLE  

Experto2 Carranza Estela, Teodoro  Dr. ACEPTABLE 

Experto3 Dávila Arenaza, Víctor Demetrio Dr.               ACEPTABLE 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,830 10 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,779 10 
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Fuente: Adaptado de Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

 

Interpretación: En relación a la confiabilidad, el instrumento se sujetó a una prueba 

anticipada, en cual se abarcó como muestra a 10 trabajadores que tienen 

características semejantes a los que se les realizó el análisis. Por otro lado, se empleó 

la fórmula del Alfa de Cronbach, en donde se tuvo un valor alcanzado de 0.893, en 

donde se puede interpretar de acuerdo al baremo que existe una buena confiabilidad. 

 

Tabla 12 

Valores de coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

Fuente: Elaborado en base a Hernández, Fernández & Baptista (2014)

Tabla 11 

 
Interpretación del coeficiente Alfa de Cronbach 
 

VALOR NIVEL 

<0,5 Inaceptable 

0,5 a 0,6 Pobre 

0,6 a 0,7 Cuestionable 

0,7 a 0,8 Aceptable 

0,8 a 0,9 Bueno  

> 0,9 Excelente 

RANGO RELACIÓN 

-1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Correlación positiva muy débil 

+0.25 Correlación positiva débil 

+0.50 Correlación positiva media 

+0.75 Correlación positiva considerable 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+1.00 Correlación positiva perfecta 
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Condiciones:  

• Sig. T = 5% 

• Nivel de aceptación 95 %, z =1,96 

• Ho = Hipótesis nula 

• Ha = Hipótesis alterna 

 

Regla de decisión: 

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha. 

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha 


