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RESUMEN

La investigacion tuvo como finalidad encontrar a relacién de la reputacion corporativa de
Enaco S.A y la imagen de marca de Delisse en amas de casa de la urbanizaciéon parque
union en - Cercado de Lima 2017.La metodologia utilizada fue tipo correlacional, con un

enfoque cuantitativo, esta tuvo un disefio no experimental.

La muestra fue de 80 amas de casa, las que se le aplico un cuestionario para medir la
relacion de mis dos variables. Los resultados obtenidos pudieron demostrar la relacion
que existia entre la variable reputacion corporativa y la imagen de marca; concluyendo
que existe una relacién aceptable entre estas dos variables y también tenemos en nuestros
resultados que mas de la mitad las amas de casa encuesta confian en Enaco S.A y se

sienten satisfechos con los productos de Delisse.
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PALABRAS CLAVE: Reputacion corporativa, imagen de marca, comunicacion,

marca.
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ABSTRACT

The objective of the research was to find a relationship between the corporate reputation
of Enaco S.A and the brand image of Delisse in the housewives of urbanization of the
park in - Cercado de Lima 2017. The methodology used was a correlation type, with a

quantitative approach, this had a non-experimental design.

The sample was 80 housewives, who were given a questionnaire to measure the
relationship of two variables. The results obtained were able to demonstrate the
relationship that existed between the corporate reputation variable and the brand image;
concluding that there is an acceptable relationship between these two variables and we
also have in our results that more than half of the survey housewives trust Enaco S.A and

feel satisfied with Delisse products.

KEY WORDS: Corporate reputation, brand image, communication, brand.



INDICE

PAGINAS PRELIMINARES

Pagina del jurado ..

Dedicatoria..........

Agradecimiento.....

Declaracion de autenticidad. ..........ooueeeeo e,

Presentacion.........

RESUMEN..........

ABSTRACT ...

L INTRODUCCION . ..o,

1.1. Realidad ProblematiCa. .........c.ooovneeee e,

1.2. Trabajos Previos. .......ouviniiii e

1.3. Teorias Relacionadas al tema. ...,

1.4. Formulacion al Problema. ........coovuniiiiiiii i

1.5. Justificacion del @StUAIO. ........oeee e e,

1.6. Hipotesis....

1.7. Objetivo.....

II. METODO.......

2.1. Diseflo de investigacion..........c.o.vuiiiiiiii e

2.2. Variables, operacionalizacion.............c.ovoeiiiiiiiiiiiiiniiinnenn.

2.3. Poblacion y MUESIIa .......oouiiiiiiit it

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad....

2.5. Métodos de analisis de datosS. .....oveeeeereeieei e

2.6. Aspectos éticos

Vi

VII

11

11

11

15

22

22

23

23

24

24

24

25

27

27



HELLRESULTADOS. ... 28

IV DISCUSION . .. et 55
V.CONCLUSION. ... 57
V1. RECOMENDACION . ..., 59
V. REFEREN CIAS . .o 60
AN E X O S . e 63
o Matriz de CONSISEENCIA. . ..ot et 63
®  INSITUMEBNTO. ..ot e 65
e Validacion de INStrumento. ... ...ooeeeeeenee et 68
o Vistadel Spss- Variables..........coooviiiiiiiiiiiii i 71
I V1991151 s I 72

10



I.INTRODUCCION

Como se sabe las empresas de hoy en dia buscan la manera de poder llegar a su publico
objetivo de manera mas directa y eficaz, utilizando numerosos métodos para asi estar
siempre presente en su target.

Sin embargo sabemos que al igual que una persona, una compariia posee una imagen y
reputacion corporativa las cuales con una buena gestion pueden llegar a lograr un mayor
alcance en el publico externo y ademaés la diferenciacion entre las deméas organizaciones.
Enaco S.A lleva mas de 35 afios en el mercado, siendo la Unica empresa peruana
autorizada para la comercializacion de la hoja de coca y sus derivados.

Esta organizacion viene produciendo y comercializando la marca Delisse (Mate de coca
y mixturas), logrando de esta manera que los productos Delisse, conserven todos los
atributos y beneficios de la Hoja de coca y hierbas medicinales, ademas son muy
beneficiosos para la salud.

Esta empresa se dedica al acopio, industrializacién y comercializacion de la hoja de coca
con fines benéficos para la salud de la humanidad y coopera en la lucha contra las drogas
aportando de esta manera un importante beneficio para la sociedad peruana.

Para la explicacion de esta investigacion se exploraron algunas investigaciones similares,
que ayudaran obtener el objetivo fundamental de esta investigacion, entre los

antecedentes tenemos:

Rodriguez (2016) en su investigacion titulada: “Imagen y reputacion corporativa de la
empresa Caliza Cemento Inca S.A. en el Valle de Cajamarquilla, 2016” para obtener el
titulo Profesional de Licenciado en Comunicacion Social.

Tuvo como principal objetivo averiguar si la imagen y reputacién corporativa de la
empresa Caliza Cemento Inca S.A. es positiva 0 negativa en la comunidad de
Cajamarquilla, a partir de las actividades sociales comunitarias que ésta desarrolla en la

comunidad, identificando los factores que la generan.

Se desarrollo esta investigacion a traves de la escala de Likert y los pardmetros de
referencia de Minguez y Justo Villafarie.

Como resultado se puede comprobar que las hipdtesis general es correcta, porque se ha
confirmado que el promedio general de aceptacion de la buena imagen y reputacion de la
empresa Caliza Cemento Inca S.A. en el valle de Cajamarquilla, es de 51,75%,

considerado, segun los parametros establecidos, como muy positivo y 38,77 % como
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positivo, determinandose un total de 90,52 % de percepcion positiva. Es decir que
mediante actividades sociales realizadas por la empresa el publico externo tiene una
percepcion aceptable. Esta tesis contribuye con esta investigacion debido a que se pudo
comprobar que mediante la utilizacion de la escala de Likert se puede saber el grado de

percepcion positiva de una empresa.

Segun Alva, Quifonez y Vasquez (2005) en su investigacion titulada: “La imagen
corporativa desde una vision integral hacia un marco tedrico y una propuesta conceptual
para una metodologia de gestion de la reputacion corporativa”. Para obtener el grado
académico de Magister en Administracion. Los autores investigaron sobre el panorama
de la situacion actual de la gestién de imagen corporativa en algunas organizaciones
peruanas, el estudio fue realizado a través de una investigacion cualitativa en las cuales
se ha explorado las principales funciones, fortalezas y limitaciones del area al interior de
las organizaciones asi como un acercamiento a las metodologias de programas de imagen
corporativa externos realizados por empresas de consultoria. Como conclusiones
principales encontramos que no todos los profesionales de esta area aplican un enfoque
integral de la imagen corporativa y que si bien consideran que son un area que aporta al
interior de sus empresas, su gestion es aun algo limitada por no tener indicadores de

gestion méas macro o estratégicos.

También respecto a los indicadores para evaluar la reputacion corporativa existen
diferentes metodologias de medicidén y propuestas de indicadores, pero ain ningun
consenso sobre el tema debido a que concluyen es un campo adn por desarrollar y por
ende ellos proponen un esquema conceptual de indicadores como punto de partida para
préximas investigaciones. Esta investigacion es de suma importancia ya que ayudo a ver
el panorama mas ampliamente de la reputacién corporativa contribuyendo con una gran

cantidad de informacion.

Pazo Romero (2015) en su investigacion titulada: “Dimensiones que presenta la imagen
de marca de la clinica Veterinaria Teran, segin los pobladores de los distritos de
Yanahuara y Cayma- Arequipa, 2014”. Para obtener el titulo profesional de licenciada en
comunicacion social. En su estudio presentd como principal objetivo determinar la
percepcion que tienen los pobladores de Yanahuara y Cayma sobre los elementos de
imagen funcional de la Clinica Veterinaria Teran.
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Al realizar el proyecto de investigacion llego a la conclusion que la percepcion que tienen
los pobladores de Yanahuara y Cayma sobre los elementos de imagen de la Clinica
Veterinaria Teran, revelan una imagen funcional muy bien posicionada basada en la
calidad de su servicio y productos, asi como en la garantia otorgada al cliente, asi mismo

esto conlleva a su preferencia en relacion con las demas clinicas veterinarias del sector.

Es importante esta tesis para nuestro proyecto ya que a raiz de esta pudimos verificar que

las variables utilizadas son las adecuadas también para nuestra investigacion.

En su tesis Monfort de Bedoya (2013) titulada Gestién de Marca en Empresas con
Fundacion Corporativa un Analisis de la Presencia Fundacional en la Construccion de
Valores Socialmente Responsables y de RSC. Para obtener el grado de doctor. Su
principal objetivo es analizar si la coexistencia de una fundacion corporativa y un
programa de RSC es una ventaja relevante para el gestor de marca o si, por el contrario,
diluye parte de la identidad socialmente responsable de la empresa y, por tanto,
distorsiona la imagen y el valor que una organizacion necesita en el contexto
socioecondmico actual. Esta investigacion es se utilizd una metodologia cualitativa, como
conclusion del proyecto nos dice que el valor de marca sirve como un apoyo de la marca
para dar forma a unos valores corporativos. La principal ventaja que aporta la FC (valor
de marca) a la gestion de marca es constituirse como una representacion concreta de un
valor. Es decir el autor supone una responsabilidad para los gestores de marca, ya que es
diferente gestionar unos valores que se manifiestan en una personalidad corporativa que

trabajar con un departamento en el que un valor se ha convertido en institucion.

Para el estudio de esta investigacion utilizaremos la teoria constructivista o llamada
también construccionista la cual abarca las dos variables las cuales son esenciales en esta

investigacion.

Segtin del Mar (2012) “Esta teoria fue desarrollada por los autores como Peter Berger
y Thomas Luckmann (Berger & Luckmann, 1966), y Anthony Giddens (Giddens,
1984) entre otros; nos dice que la realidad es construida socialmente por las

percepciones, los significados y las interacciones de las personas.

La realidad la percepcion social de la realidad se construye en un proceso
dindmico, a raiz de la percepcion de los individuos y su interaccion, que generan una

intersubjetividad y una percepcion social”.
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Basandonos en esta teoria podemos decir que tanto la reputacion corporativa como la
imagen de marca, se forman de manera dinamica a partir de las interacciones entre

personas, 0 grupos de personas, y empresas, y las percepciones que estos tienen de ellas.

En consecuencia la teoria constructivista o construccionista nos dice que de interacciones
continuadas surgen significados compartidos y estos a la vez pasan a definir el

comportamiento de las personas con su entorno.

En relacion a uno de los principales conceptos para esta investigacion tenemos a la

comunicacion la cual citaremos a continuacion con diferentes autores:

Rodriguez (2016) “La comunicacion es el proceso de interaccion entre dos 0 mas personas
0 entes que manejan un lenguaje en coman. Normalmente existe un emisor y un receptor,

los cuales pueden recibir retroalimentacion para continuar con el proceso comunicativo”.

Es decir para el autor, una comunicacion siempre tiene que tener la persona que da el
mensaje Yy la que lo recibira para que existe para que asi se pueda hacer mas factible el

proceso de comunicacion.

Puicon (2005) “La comunicacion organizacional es el proceso mediante el cual un
individuo o una de las subpartes de una organizacion se pone en contacto con otro individuo

u otra subparte (Hodgetts y Altman, 1981), esto nos clarifica el hecho de que la

comunicacion es una herramienta de trabajo importante con la cual los individuos pueden

entender su papel y se pueden desempefiar de acuerdo con €l en la organizacion”.

En efecto lo que el autor afirma es que la comunicacion organizacional es un proceso que
tiene que ver con la realidad, es decir con lo cotidiano y esta hace que las personas se
organicen, y puedan lograr sus objetivos comunes.

También se tiene como primordial concepto a la comunicacion externa, la cual se detalla
a continuacion:

Puicon (2005) “La comunicacion en las organizaciones no se da sélo entre individuos que
son miembros de una organizacién, debe existir una comunicacién entre las
organizaciones para lograr una comunicacion inter organizacional. La comunicacion
externa permite a los miembros de una organizacion coordinar sus actividades con las de

su entorno relevante”.

Segun el autor afirma que para que exista una buena comunicacion en las organizaciones

no solo se debe dar internamente es decir entre sus colaboradores de esta, si no para que
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se establezca una efectiva comunicacion externa las empresas tienen que estar conectadas

también con el entorno.

Rodriguez(2012) en su tesis nos dice “Rivera, S., precisa, en su tesis de Licenciatura “Plan
de comunicacion interna 'y externa para el Instituto de Acuacultura del Estado de Sonora”,
el concepto de comunicacion externa “como aquella red de relaciones interdependientes,
que se establece entre la organizacion y sus publicos meta. En la forma de establecer la
comunicacion, cada organizacion disefia sus estrategias para llegar a su publico y, al igual
que la interna, 57 seleccionan medios de comunicacion dependiendo del mensaje que

vaya a transmitirse.” (2009:12).

Es decir lo que el autor quiere resaltar es que la comunicacion externa su primordial
objetivo es que su publico externo tenga una buena percepcion de la empresa y con ello

destacar de las demas organizaciones.
Como otro concepto primordial tenemos a marca la cual estara expuesta a continuacion;

Rangel (2013) en su tesis afirma que segun Oll¢ y Riu (2009) “Afirman que la marca no
es un elemento de la empresa, es una filosofia. Es nuestra forma de concretar todos los
esfuerzos empresariales, concretar nuestra cultura y conectarla con nuestro consumidor.
La marca es nuestra forma de comunicarnos con nuestros empleados, con nuestros
clientes y con nuestros proveedores, con la competencia y con la sociedad en general”

(pp. 52 — 53).

Lo que autor nos quiere decir es la marca va mas alla de ser solo un elemento que
conforme la empresa, debido a que es una parte vital de ella es decir gracias a la marca
podemos unirnos mas tanto con los integrantes de nuestra organizaciéon como con nuestro

publico externo.

Olmedo (2010) “Philip Kotler (1996), afirma: La marca es el conjunto de percepciones,
asociaciones, recuerdos y perjuicios que el publico procesa en su cabeza y cuya sintesis
es una imagen mental del producto, a través de su representacion, relacion, calidad-precio
y de las ventajas y satisfacciones que de €l reciben o piensan que pueden recibir a través

de su nombre o publicidad. (p.68)”.
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El autor nos dice que la marca mas alla de promover la diferenciacion entre unay otra, es
lo que el consumidor siempre recordara ademas permitira que este pueda relacionar la

calidad de del producto o servicio con su precio.

Olmedo (2010) “Por su parte la Asociacion Americana de Marketing declara que, “marca
es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno
de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y la diferencia de los
competidores” (Muiiiz, 2006, pag. 214)”.

Después de una ardua indagacion se determind que una de las principales variables
para esta investigacion seria imagen de marca a cual mediante algunos expertos en

el tema la definiran.

Hoy en dia las empresas van mas alla de solo la satisfaccion a sus clientes es decir sean
mediante cualidades fisicas, funcionales u objetivas de productos o servicios. En la
actualidad estas deben entregar una experiencia completa, que se relacionen con su

publico objetivo, convirtiendo a la marca en el atributo diferenciador de cada producto.

Segun Alva,Quifiones y Vazques (2005)“(...)la imagen estd en el dominio del receptor
no del emisor y en el campo de las percepciones por eso senala: “(...) la imagen no se
puede fabricar es solo perceptible” (Bernstein 1986, p. 36. Y también anade que: “(...) la

imagen es la percepcion del receptor (...)”. (Bernstein 1986, p.78).

También Sanna (2012) nos dice “La imagen de marca simboliza las percepciones
razonadas o emocionales asociadas a una marca especifica” (Low & Lamb, 2000, p. 352),
un conjunto de creencias mantenidas por los clientes acerca de una marca determinada,
basadas en algunos atributos intrinsecos y extrinsecos de una oferta de mercado

resultando en una calidad y satisfaccion percibida (D. A. Aaker, 1994)”.

Lo que Sanna nos dice es que la imagen de marca es lo que el consumidor piensa o sienta
hacia ella, pero esto nace a raiz de una experiencia del contacto que haya tenido con la
marca. Es decir que nuestro publico externo se basa en la experiencia para definir lo que

piensa de ella.

Ruiz (2012)“Dowling (citado en Martinez, E.; Montaner, T. y Pifia, J.M., 2004)
definiendo imagen como “conjunto de significados por los que un objeto es conocido

y a través de los cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona”.
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Imaz (2015) “Definimos imagen de marca como la agrupacion de todas las
percepciones y las creencias de un individuo respecto de una marca (Gavard-Perret,
Chamard, Fornerino, & Galan, 2010). Es decir, que ya no es aquello que la empresa
reivindica de su marca, no son los valores que esta empresa quiere transmitir, sino que
son los valores que los clientes han asociado a la marca atendiendo a numerosos

factores, tanto internos como externos (Georges Lewi, 2007)”.

Como se sabe la principal funcion de las empresas es transmitir una buena imagen a su
publico exterior, pero segun lo mencionado en el parrafo anterior nos dicen que hoy en
dia es el publico quien crea su propia imagen respecto a las percepciones o vivencias de

ellos mismos.

Ruiz (2012)“Keller define imagen de marca como: “percepciones sobre la marca que se
reflejan como asociaciones existentes en la memoria del consumidor”. (citado en

Hernandez & Zamora, 2010)”.

Es decir la imagen de marca no se utiliza solo como estrategia mercadotecnia, si no son
los consumidores quienes le dan el verdadero valor para que esta pueda ser estudiada al

quedarse en la mente de las personas e influir en su comportamiento.

Davis (2002) “La imagen de marca responde a motivos externos, refleja la imagen que
tienen los clientes, desde su punto de vista, de su marca y toma en cuenta las promesas
que la marca le hace a los clientes. También ayuda a determinar como su marca se mide
con las competencias, como se toman las decisiones de compra en su categoria y hacia

donde podria extenderse su marca”.

Para concluir el autor conceptualiza todo lo que significa imagen de marca desde las
percepciones que son para el consumidor hasta la buena gestion de esta puede llegar a

diferenciarnos de la competenciay en la elecciones de compra.

Para un mayor entendimiento de una de nuestra variable imagen de marca, tuvimos que

dimensionarla encontrando asi como primera dimension a la imagen experimental.

Riezebos (2003, p. 66)” La experiencia de consumo todavia juega un papel vital en la
formacion de imagenes del cliente. Para que el consumidor tenga una imagen clara de la
marca ya que el mensaje que corresponde al consumo la experiencia tendria el mayor
efecto en el cliente (Riezebos, 2003). Si bien el marketing comunicado al consumidor

difiere de la experiencia de consumo real, la imagen no solo se cambiaria a los ojos del
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consumidor, sino que se agravaria. Por lo tanto, la comunicacion de marketing debe ser
intercambiada de manera veraz con el fin de minimizar una brecha potencial entre el

marketing y la experiencia real de un consumidor”.

Luego tenemos a la segunda dimension la imagen funcional, la cual se definiera en

las siguientes lineas.

Pazo (2014) “La imagen funcional es la manera en como la marca se da a conocer
mediante la valoracion de los servicios que presta, los precios que maneja en relacion

a la competencia y la garantia que otorga de sus servicios”.
Por ultimo tenemos la tercera dimension de la imagen de marca, la imagen simbodlica

Gonzales (2014). “Es el ambito de lo colectivo, de lo social. Es donde la semidtica de las
marcas de lujo entra en juego. Por simbolo, entendemos lo que significa construir y
evolucionar una historia, un mito, o un mundo de ensuefio. Todo simbolo consta de dos
aspectos: el valor que una marca de lujo sefiala a los demas, y el valor que esa sefial, tiene
para el que sefiala. Por tanto, un Patek Philippe Nautilus puede ser un simbolo de riqueza,
prestigio y alta relojeria, al tiempo que se puede usar para reforzar la auto-imagen de su

portador.

No hace falta decir que en las marcas de moda y en todas aquellas que basan su atractivo
en atributos que no estan directamente relacionados con sus productos, y donde los
beneficios son principalmente simbdlicos, la relevancia de quienes las usan, y la
imagineria (o que en las agencias de comunicacién les gusta llamar Look & Feel)
asociada a su uso es crucial. Menos ain que los beneficios simbolicos son especialmente

relevantes para los socialmente visibles “productos insignia”.

Este estudio como segunda variable presenta, a la reputacion corporativa la cual ha sido

una de las variables con mayor amplitud en su estudio.

Lo que sefialan en lineas siguientes los autores del libro reputacion corporativa, es un
concepto elemental, debido a que afirman que la palabra reputacion corporativa esta
asociado a mas alla de lo que la empresa quiera mostrar, si no que este es primordial para

el desarrollo de las compaiiias.

Carreras, Alloza y Carreras (2013) “La literatura cientifica no deja de recordarnos que el
concepto de reputacion de la corporacion aparece vinculado al éxito empresarial, aumenta

el rendimiento financiero, mejora las ventas , facilita la accién comercial, aumenta el
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compromiso de los empleados, mejora los acuerdos con proveedores, reduce los gastos
por operacion, consigue prestamos mas ventajosos, reduce el miedo del pequefio inversor

, permite conseguir y mantener las licencias para operar,etc”.

En la actualidad reputacion corporativa es un término muy utilizado en el dia a dia por
numerosas empresas ya que es un medio para saber cOmo se encuentra su empresa en el
mercado, Orozco y Ferré (2012) en su investigacion” Costa (2009) cree que la reputacion
es el reconocimiento valorativo que los publicos interesados otorgan a la empresa, lo que
implica que los stakeholders deben tener una mayor y mejor informacion sobre la
organizacion a la que estan juzgando. Asi lo entienden también Sanz & Gonzélez (2005)

cuando aseguran que estas apreciaciones se establecen desde parametros axiologicos”.

Es decir que para que el publico pueda tener una idea sobre una compafiia antes de esto
tiene que conocerla para poder hacer un juicio valorativo sobre esta debido de lo contrario

no se podria calificar a la empresa.

Orozco y Ferré (2012)”La reputacion es un activo de construccion social, que es creada
y mantenida a través de un proceso de legitimacion, e implica una continua sucesion de
evaluaciones puntuales de las actuaciones de la empresa en cada momento, cuyo veredicto
debe basarse en criterios de legitimidad. La acumulacion de valoraciones homogéneas en

periodos sucesivos redundara en la reputacion de la empresa (p. 2)”.

La reputacion es para el autor el acaparamiento de diferentes sucesos es decir se forman
sucesivamente y son alimentadas por acciones que realizase la empresa continuamente.

Estos sucesos haran que la reputacion sea positiva.

Ldpez (2015) “La reputacion empresarial es un recurso, una capacidad dinamica y un
activo intangible, y por tanto fuente de ventaja competitiva, generadora de resultados
superiores. Este hecho justifica el crecimiento interés de las instituciones de prestigio y
del dmbito académico por desarrollar una escala de medida que permita valorar la
reputacion empresarial como un constructo latente multidimensional” (Martinez Leon y

Olmedo, 2010).

En efecto nos dice que la reputacion corporativa es uno de los elementos méas importante
para poder diferenciarnos de nuestra competencia por ende las empresas buscan la manera
de mejorar en este campo y también asi investigar mas sobre este tema que es esencial en

toda compaiiia.
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Schlesinger y Alvarado (2009) “Una de las ventajas competitivas de la reputacion es el
aumento del valor comercial de los productos o servicios por al menos tres razones : el
primer lugar , es un poderoso factor de diferenciacion y una herramienta muy eficaz para
combatir uno de los grandes males de nuestro tiempo en lo referente a los mercados; la
indiferenciacion (Villafafie,2001).En segundo lugar la reputacion es también un factor
esencial de fidelizacion emocional de los clientes. Por Gltimo, si tenemos en cuenta la
influencia en el valor de una marca que, segin Interbrand, tiene cada uno de los siete
componentes (tipo de mercado, cobertura geografica, estabilidad, liderazgo, tendencia,

apoyo Y proteccion legal), eleva de manera muy notable ¢l valor de la marca”.

En el péarrafo anterior nos dice que la reputacion tiene grandes beneficios para una
compafia debido a que en primer lugar, es un fuerte componente de diferenciacion
segundo porque incrementa el factor emocional en los clientes y por ultimo hace que la

marca incremente en su valor.

También se dimensiono la segunda variable, la cual como principal dimension tenemos al

atractivo emocional.

Carrera, Aylloza y Carrera (2013) “Sentimiento positivo hacia la compafiia, admira y

respeta a esa compainia, confia en ella”.

Es decir segun los autores son los sentimientos positivos hacia la corporacién es decir la

admiracion respeto y confianza.
Luego contamos con una segunda dimension que es productos y servicios.

Carrera, Aylloza y Carrera (2013 “La compaiia esta detras de los productos y servicios,
desarrolla productos y servicios innovadores, ofrece productos y servicios de alta calidad,

tiene una buena relacion calidad-precio”
Para finalizar los siguientes autores definirén la Gltima dimension responsabilidad social.

Carrera, Aylloza y Carrera (2013” Apoya buenas causas, es responsable con su

entorno, trata bien a la gente”.

A continucaion tenemos las caracteristicas de la reputacion corporativa.Segun Perez

y Rivera (2005) nos dice que estas son:

e Es una construccion social sostenida en diferentes dimensiones generales

compartidas, que las personas utilizan para evaluar a una organizacién. Por
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ejemplo, una empresa puede ser considerada buena en cierta area 0 en
algunos productos o servicios, pero mala en trato a los empleados.

e Espoliocular, es decir, depende de la audiencia o los grupos que hacen una
evaluacion y reaccionan segun sea el comportamiento de la organizacion.
Ademés, “esa reaccion depende de los intereses y la posicion que mantenga
cada uno de los grupos de interés en el entramado de relaciones” (Carreras
etal., 2013, p.91).

e Puede ser comparada a lo largo del tiempo con el promedio del sector o con
otras empresas.

e Esunaevaluacion, es decir, son percepciones con un componente emocional
positivo 0 negativo que generan una reaccion de conducta favorable o
desfavorable hacia la empresa, persona, producto o servicio.

e Es una actitud, es decir, una predisposicion para responder de manera
consistente a favor o en contra de algo. Las actitudes en general son estables,
una vez formadas son resistentes al cambio; desarrollan un compromiso con
el objeto de actitud, y son un factor que estimula una conducta favorable o

desfavorable hacia el objeto.

Segun el autor la reputacion corporativa se basa primordialmente en su publico externo la
evaluacion que esto le haga a la compariia o servicios de estas y ademas re rige segln la

conducta que esta tenga.

También nos dice que la reputacion es una condicion que una vez establecida es resistente

al cambio.

Para el estudio usaremos una técnica la cual nos facilitara la medicion para la reputacion

corporativa; la reputation quitient (RQ).

Carreras,Aylloza y Carreras.(2013) “Esta escala estad destinada a medir la reputacion en
varios grupos de interés para empresas multisectoriales de Estados Unidos ,Europa,
Australia,Latinoamerica y Sudafrica. La empresa Harris Intecatuve en la actualidad esta
midiendo con la escala RQ la reputacion de las compafiias mas visibles de los Estados

Unidos con el denominado Harris Reputation Quotient RQ.

En la fase inicial de la escala, los autores identificaron algunas carencias,
principalmente el sesgo financiero generado por el segmento de directivos y analistas

financieros (Fombrum, 2000). Por esa razon intentaron abrir la escalaa nuevos items
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identificados [ ...] , hasta completar la escala teorica , que reunia 32 items en ocho

categorias o dimensiones” .

1.4. Formulacién del Problema.

Problema General

¢Qué relacion existe entre la reputacion corporativa de Enaco y la imagen de marca de
Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado de Lima, 20177

Problema Especifico

¢Qué relacion existe entre el atractivo emocional Enaco y la imagen experimental de

Delisse en amas de casa de la urb. Parque Unién, Cercado de Lima 20177

¢ Qué relacion existe entre los productos y servicios de Enaco S.A 'y la Imagen funcional
Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado de Lima, 2017?

¢ Qué relacion existe entre la responsabilidad social de Enaco S.A 'y la imagen simbdlica
de la marca de Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado de Lima,
2017?

1.5. Justificacion del Estudio

Este estudio beneficiard directamente a la empresa Enaco S.A debido a que no existen
estudios anteriores sobre esta organizacion, asi esta podra desarrollarse como empresa y
marca.

También este estudio contribuira al logro del objetivo principal de esta empresa que es la
erradicacion del narcotrafico o comercio ilegal.

Ademas servira para posteriores investigaciones sobre la reputacion y su vinculacion a la

imagen de marca, en empresas publicas.
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1.6 Hipotesis

Hipotesis General

Existe una relacion entre la reputacion corporativa de Enaco y la imagen de marca de

Delisse en amas de casa de la urb. Parque Unién, Cercado de Lima 2017.
Hipotesis Especifica

Existe relacion entre el atractivo emocional Enaco y la imagen experimental de Delisse

en amas de casa de la urb. Parque Union, Cercado de Lima 2017.

Existe relacion entre los productos y servicios de Enaco S.A y la Imagen funcional

Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado de Lima, 2017.

Existe relacion entre la responsabilidad social de Enaco S.A y la imagen simbdlica de la

marca de Delisse en amas de casa de la urb.Parque Unién — Cercado de Lima, 2017.

1.7. Objetivos
Objetivo General

Determinar la relacion existe entre la reputacion corporativa de Enaco S.A y la
imagen de marca de Delisse en amas de casa de la urb. Parque Unidn, Cercado de
Lima 2017.

Objetivo Especificos

e Determinar la relacion que existe entre el atractivo emocional Enaco y la imagen
experimental de Delisse en amas de casa de la urb. Parque Unidn, Cercado de
Lima 2017.

e Determinar la relacion que existe entre los productos y servicios de Enaco S.A'y
la Imagen funcional Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado
de Lima, 2017.

e Determinar la relacion que existe entre la responsabilidad social de Enaco S.Ay
la imagen simbolica de la marca de Delisse en amas de casa de la urb.Parque
Unién — Cercado de Lima, 2017
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1. METODO

2.1. DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion realizada ha tenido un enfoque cuantitativo, con disefio no

experimental, de alcance descriptivo-correlacional, puesto que busca describir y

determinar la relacion existente entre dos variables: reputacion corporativa e imagen de

marca.
2.2. VARIABLES Y OPERALIZACION
VARIABLES CONCEPTOS DIMENSIONES INDICADORES
ATRACTVOENOCIONAL |02
Diferenciacion de otras marcas
g - Carreras, Allozay Carrera(2013) " N

La reputacion es un sentimiento Sentimiento positivo

REPUTACION positivo hacia una persona o PRODUCTOS Y SERVICIO Calidad del producto

institucion que integra admiracion,

Nuevos productos y semicios

CORPORATVA buena estima y confianza. Carrera, Carteras, loza Carera 2013 Calidad - precio
Aylloza'y Carrera (2013) RESPONSABILIDAD SOCIAL F;euser;otrrlztaobmdad
Carreras, Allozay Carrera(2013) R r——
IMAGEN EXPERIMENTAL E\;“belfe';'tgs o
- Wy Weng 20 e
Definimos imagen de marca como [a Saisfaccion
agrupacion de todas las Calidad oercida
IMAGENDE | percepciones y las creencias de un IMAGEN FUNCIONAL Venta'aiom s
MARCA individuo respecto de una marca. (Wu'y Wang 2014) - a]ue d
(Gavard-Perret, Chamard, Fomerino, Ser\p/ic?o
& Galan, 2010).
MAGEN SIMBOLICA \L’S':rrg; mz‘;;%
(Wu'y Wang 2014)

Simbolo

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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2.3. POBLACION Y MUESTRA

Para el calculo de tamafio de nuestra muestra utilizaremos el muestro aleatorio
simple eso sucede cuando el universo es finito, es decir contable. Como sabemos
la poblacion total es de 300 amas de casa las cuales se encuentran localizadas en

el la urbanizacién Parque Unién del distrito cercado de lima.

N><Za2 X pXq
d*x(N-1)+Z'xpxgq

¥l —

VALORES POBLACIONALES

N 300 Tamafo de la poblacion

P 5%= 0.05 Probabilidad de éxito, que tiene la
caracteristica que nos interesa medir es
igual a 0.5

Q 0.5=0.95 Probabilidad de fracaso , que no tiene la
caracteristica que nos interesa medir

5% Margen de error ajustado
yA 1.96 Nivel de significacion
N= 300x (1.96)2 x0.05x0.95

0.05? (300 - 1)+ 1.96%x 0,05 x 0.95
N= 80

El resultado final de mi muestro aleatorio simple es de 80 es decir que se realizara una

encuesta por ama de casa de la urbanizacion parque union del distrito de Cercado de Lima.
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2.4. TECNICAS E INSTUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

e TECNICA
Para Diaz de Rada (2001, p.13) la encuesta es “una busqueda sistematica de
informacion en la que el investigador pregunta a los investigados sobre los datos que
desea obtener y, posteriormente reine esos datos individuales para obtener durante la
evaluacion datos agregados™.
Esta permitira obtener informacién de primera mano sobre lo que opina las amas de
casa de la urbanizacion elegida en relacién a la reputacion de Enaco S.A 'y la imagen
de marca de Delisse gracias a esto podremos ver la relacion de estas dos variables.

e INSTUMENTO
El cuestionario se utiliz6 para medir el nivel de reputacidn corporativa de la empresa
Enaco S.A en relacion a la imagen de marca de las madres de familia de la
urbanizacion. Este cuestionario se disefi¢ siguiendo la estructura de la escala del
Likert, la cual consider6 cinco niveles de respuesta: nunca, casi hunca, raras veces,

casi siempre, siempre.

e VALIDEZY CONFIABILIDAD

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 20 100,0
Excluido? 0 0

Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
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Coeficiente Relacion
0.00 a +/-0.20 | Despreciable
0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Interpretacion:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,954 23

De acuerdo a los resultados del andlisis de fiabilidad que es 0, 954 y segun el rango de la

tabla categorica, se determina que el instrumento de medicion es de consistencia interna

con tendencia a ser muy alta.

2.5. METODOS DE ANALISIS DE DATOS

El método a emplear en el presente estudio es el cuantitativo ya que se usara la recoleccion

de datos para probar la hip6tesis planteada. Se calcul6 la frecuencia relativa y absoluta.

Para probar la hipétesis se utilizara el chip cuadrado.

2.6. ASPECTOS ETICOS

En esta investigacion se respeto las normas del manual APA segun esta indica.

Ademas se solicitd los permisos correspondientes para poder realizar la encuesta a la

urbanizacion y no presentar inconvenientes en el desarrollo del proyecto.
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I11. RESULTADOS

PRUEBA DE CHIP CUADRADO

General

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de
15,241% |4 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud | 14,952 4 ,000
Asociacion lineal por
. 10,784 1 ,000
lineal
N de casos validos 83

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 1,81.

Reputacion corporativa*Imagen de marca tabulacion cruzada

Recuento
Imagen de marca
Minimo |Optimo [Excesivo | Total
Reputacion Minimo |10 0 0 10
corporativa Optimo |5 31 7 43
Excesivo | 0 0 30 30
Total 15 31 37 83

X2 calculado > X2 tabulado

15,241 > 9,4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
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Existe una relacion aceptable entre la reputacion corporativa de Enaco S.A'y la imagen

de marca de Delisse en amas de casa de la urb. Parque Unidn, Cercado de Lima 2017.

Especifica 1

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética (2
Valor al caras)
Chi-cuadrado de
19,4128 |4 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud | 17,041 |4 ,000
Asociacion lineal por
) 16,029 |1 ,000
lineal
N de casos validos 83

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 1,43.

Atractivo emocional*Imagen experimental tabulacion cruzada

Recuento
Imagen experimental
Minimo |Optimo |[Excesivo | Total
Atractivo Minimo |7 10 0 17
emocional Optimo |0 10 26 36
Excesivo | 0 0 30 30
Total 7 20 56 83

X2 calculado > X2 tabulado
19,412 > 9,4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
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Existe relacion aceptable entre el atractivo emocional Enaco S.A y la imagen
experimental de Delisse en amas de casa de la urb. Parque Union, Cercado de Lima
2017.

Especifica 2

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de
15,1312 |4 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud | 13,414 (4 ,000
Asociacion lineal por
) 10,294 |1 ,000
lineal
N de casos validos 83

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 3,98.

Productos y servicio*Imagen funcional tabulacion cruzada

Recuento
Imagen funcional
Minimo |Optimo |Excesivo | Total
Productos y Minimo |15 7 0 22
servicio Optimo |0 17 19 36
Excesivo | 0 0 25 25
Total 15 24 44 83

X2 calculado > X2 tabulado
15,131 > 9,4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
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Existe relacion aceptable entre los productos y servicios de Enaco S.A y la Imagen

funcional Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado de Lima, 2017.

Especifica 3

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética (2
Valor gl caras)
Chi-cuadrado de
14,200% |4 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud | 12,722 |4 ,000
Asociacion lineal por
) 10,960 |1 ,000
lineal
N de casos validos 83

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es 2,05.

Responsabilidad social*Imagen simbdlica tabulacion cruzada

Recuento
Imagen simbdlica
Minimo |Optimo |Excesivo | Total
Responsabilidad Minimo |10 0 0 10
social Optimo |19 27 0 46
Excesivo | 0 10 17 27
Total 29 37 17 83

X2 calculado > X2 tabulado
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14,200 > 9,4877

Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por lo que se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion:

Existe relacion aceptable entre la responsabilidad social de Enaco S.A y la imagen
simbdlica de la marca de Delisse en amas de casa de la Urb. Parque Union — Cercado de
Lima, 2017.

TABLA1

Enaco S.A me inspira confianza

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 12,0 12,0 12,0
Casi nunca 7 8,4 8,4 20,5
Casi siempre 38 458 45,8 66,3
Siempre 28 33,7 33,7 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 1
1. Enaco me inspira confianza
504
40+
L a0
£
L]
2
=]
o
204
109

T
Siempre

Munca Casi nunca

Casi siempre

Cuadro 1: Respecto a la confianza aproximadamente el 80% de las amas de casa
encuestadas, confian en ENACO S.A, sin embargo 20,48% no confian en ella.

32



TABLA?2

Considero a Enaco S.A antes que otras empresas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 7 8,4 8,4 8,4
Casi nunca 15 18,1 18,1 26,5
Algunas veces 31 37,3 37,3 63,9
Casi siempre 10 12,0 12,0 75,9
Siempre 20 241 24,1 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 2

2. Considero a Enaco antes que otras empresas

40

207

Porcentaje

T
Munca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Cuadro 2: Solo el 24.10% de amas de casa encuestadas manifiestan que siempre
elegirian a los productos de ENACO S.A. antes que a otros productos, mientras que el

37,35% solo la prefiere antes que otras marcas algunas veces.
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TABLA3

Siento que Enaco S.A despierta en mi sentimientos positivos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 3 3,6 3,6 3,6
Casi nunca 5 6,0 6,0 9,6
Algunas veces 20 24,1 24,1 33,7
Casi siempre 30 36,1 36,1 69,9
Siempre 25 30,1 30,1 100,0

Total 83 100,0 100,0

FIGURA 3

3. Siento que Enaco despierta en mi sentimientos positivos

309

2
g
c
[
E 20
o 36,14%
10+
3,61%
0 T . T .
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Cuadro 3: Referente a los sentimientos positivos que pueda evocar ENACO S.A de
acuerdo a ciertas situaciones estas se dan casi siempre solo en un 36.14%, siempre en un

30.12%, y solo algunas veces en un 24.10%.
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TABLA 4

Considero que Enaco S.A ofrece productos y servicios de calidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 7 8,4 8,4 8,4
Casi nunca 23 27,7 27,7 36,1
Algunas veces 5 6,0 6,0 42,2
Casi siempre 31 37,3 37,3 79,5
Siempre 17 20,5 20,5 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 4

4, Considero que Enaco ofrece productos y servicios de calidad

407

307

Porcentaje

20,45%

Hunca Casinunca

Algunas veces

Casi siempre

Siempre

Cuadro 4: Més de la mitad de amas de casa encuestadas perciben que los productos y
servicios que entrega ENACO S.A. son de calidad ello representado por 63,85%.
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TABLAS

Considero que Enaco S.A ha innovado sus productos y/o servicios en los ultimos afios.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 2,4 2,4 2,4
Casi nunca 31 37,3 373 39,8
Algunas veces 25 30,1 30,1 69,9
Casi siempre 9 10,8 10,8 80,7
Siempre 16 19,3 19,3 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURAS

5. Considero que Enaco hainnovado sus productos ylo servicios en los Ultimos

afios.

40

30

20

Porcentaje

Nunca

Casinunca Algunas veces

Casi siempre

Siempre

Cuadro 5: Segun este analisis se observa que muchas de las personas encuestadas
perciben que en los ultimos afios, la empresa no ha trabajado en temas de innovacion

respecto a la creacion de nuevos productos o al acceso a nuevos servicios.
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TABLA 6

Considero que los precios de los productos de Enaco S.A estan acorde a la calidad de los mismos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 8 9,6 9,6 9,6
Casi nunca 2 2,4 2,4 12,0
Algunas veces 12 14,5 14,5 26,5
Casi siempre 42 50,6 50,6 77,1
Siempre 19 22,9 22,9 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 6

6. Considero que los precios de los productos de Enaco estan acorde ala
calidad de los mismos

60

40

309

Porcentaje

207

109

T
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Cuadro 6: Mas de la mitad de las amas de casa encuestadas indican que los precios de

productos de ENACO S.A., estan acorde con la calidad de los mismos.
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TABLA7

Considero que Enaco S.A brinda la informacion necesaria a sus clientes.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 1 1,2 1,2 1,2
Casi nunca 7 8,4 8,4 9,6
Algunas veces 23 27,7 27,7 37,3
Casi siempre 40 48,2 48,2 85,5
Siempre 12 14,5 145 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 7

7. Considero que Enaco brinda la informacion necesaria a sus clientes.

509

409

wa
=
1

Porcentaje

ra
=
[1

107

|
Nunca Casinunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Cuadro 7: Maés del 50% de las encuestadas consideran que la Empresa brinda la

informacion necesaria a sus clientes.
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TABLA S8

Considero que Enaco S.A es responsable con su entorno social.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 12,0 12,0 12,0
Casi siempre 59 71,1 71,1 83,1
Siempre 14 16,9 16,9 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 8

8. Considero que Enaco es responsable con su entorno social.

807

Porcentaje

MNunca Casi siempre Siempre

Cuadro 8: Los resultados de este grafico muestran que mas de la mitad de las amas de
casa consideraron que casi siempre consideran a Enaco S.A como una empresa

responsable con su entorno social.
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TABLA9

Considero que Enaco S.A suma con el objetivo de contrarrestar la ilegalidad de la hoja de coca.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas veces 23 27,7 27,7 27,7
Casi siempre 46 55,4 55,4 83,1
Siempre 14 16,9 16,9 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA9

9. Considero que Enaco suma con el objetivo de contrarrestar lailegalidad de la

hoja de coca.

40+

309

Porcentaje

207

T
Algunas veces

Casi siempre

Siempre

Cuadro 9: Como se observa mas de la mitad de amas de casa encuestadas consideraron
que casi siempre y siempre Enaco S.A sumaba con el objetivo de contrarrestar la

ilegalidad de la hoja de coca.
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TABLA 10

Considero que Enaco S.A es una marca comprometida con la sociedad peruana.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 4 48 4.8 48
Casi nunca 15 18,1 18,1 22,9
Algunas veces 1 1,2 1,2 24,1
Casi siempre 36 43,4 43,4 67,5
Siempre 27 325 32,5 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 10

10. Considero que Enaco es una marca comprometida con la sociedad peruana.
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407

309

Porcentaje

207

109

Nunca Casi nunca

Algunas veces

Casi siempre Siempre

Cuadro 10: Debido a su responsabilidad social que presenta esta compafiia, las
encuestadas aseguraron en mas de su 50% que Enaco S.A esta ligada con el compromiso

hacia la sociedad peruana.
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TABLA 11

Cuando consumo los productos de la marca Delisse me siento saludable.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas veces 4 4,8 4,8 4,8
Casi siempre 23 27,7 27,7 325
Siempre 56 67,5 67,5 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 11

11, Cuando consumo los productos de la marca Delisse me siento saludable.
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409

Porcentaje

207

27 71%
4,82%
0= T
Algunas veces Casi siempre Siempre

Cuadro 11: Debido al vinculo que presenta la marca Delisse con lo natural las amas de
casa aseguraron en su totalidad que al consumir estos productos se sentian saludables
siempre.
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TABLA 12

Considero que el ambiente de compra donde adquiero los productos de Delisse es agradable.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido  Casi nunca 5 6,0 6,0 6,0
Algunas veces 1 1,2 1,2 7,2
Casi siempre 18 21,7 21,7 28,9
Siempre 59 71,1 71,1 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 12

12. Considero que el ambiente de compra donde adquiero los productos de
Delisse es agradable.
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Algunas veces

Casi siempre Siempre

Cuadro 12: EI 71,08% de las amas de casa afirmé que el ambiente de compra donde se

adquieren los productos de Delisse es agradable siempre.
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TABLA 13

Considero gue los productos de Delisse son de facil acceso.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 7 8,4 8,4 8,4
Casi nunca 15 18,1 18,1 26,5
Algunas veces 24 28,9 28,9 55,4
Casi siempre 27 32,5 32,5 88,0
Siempre 10 12,0 12,0 100,0

Total 83 100,0 100,0

FIGURA 13

13. Considero que los productos de Delisse son de facil acceso.
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204

Porcentaje

T
Munca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Cuadro 13: El 32,53% del total de las amas de casa encuestada afirmé que los productos

de Delisse son de facil acceso siempre.
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TABLA 14

Me siento satisfecho con los productos de Delisse.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi nunca 15 18,1 18,1 18,1
Algunas veces 19 229 229 41,0
Casi siempre 41 49,4 49,4 90,4
Siempre 8 9,6 9,6 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 14

14, Me siento satisfecho con los productos de Delisse.
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Cuadro 14: Casi la mitad de las amas de casa afirmé que se sentian satisfechas siempre

respecto a los productos de Delisse.
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TABLA 15

Considero que Delisse cuenta con un empagque acto para el consumidor.

16. Considero que Delisse

cuenta con un empacque acto para el consumidor.
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Nunca

Casi nunca

Algunas veces

Casi siempre

T
Slempre

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 13 15,7 15,7 15,7
Casi nunca 7 8,4 8,4 24,1
Algunas veces 41 49,4 49,4 73,5
Casi siempre 15 18,1 18,1 91,6
Siempre 7 8,4 8,4 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 15

Cuadro 15: El 49,40% dijo que algunas veces consideraba a Delisse con un empaque acto

para el consumidor.
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TABLA 16

Considero que en comparacion con la competencia los productos de Delisse son de mejor calidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi nunca 12 14,5 14,5 14,5
Algunas veces 13 15,7 15,7 30,1
Casi siempre 42 50,6 50,6 80,7
Siempre 16 19,3 19,3 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 16

16. Considero que en comparacion con la competencia los productos son de
mejor calidad
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T
Siempre

Casinunca

Algunas veces Casi siempre

Cuadro 16: La mitad de las encuestadas afirmé que casi siempre consideraba a Delisse en

comparacion con la competencia que sus productos son de mejor calidad.
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TABLA 17

Considero que Delisse presenta caracteristicas que otros productos no tienen.

Cuadro 17: Las encuestadas siempre adquieren los productos de Delisse ya que en su

mayoria lo hacen porque encuentran que este presenta caracteristicas que otros productos no

tienen.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi siempre 39 47,0 47,0 47,0
Siempre 44 53,0 53,0 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 17
17. Considero que Delisse presenta caracteristicas que otros productos no
tienen.
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TABLA 18

Considero que Delisse tiene bajo precio.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 9 10,8 10,8 10,8
Casi nunca 5 6,0 6,0 16,9
Algunas veces 17 20,5 20,5 37,3
Casi siempre 41 49,4 49,4 86,7
Siempre 11 13,3 13,3 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 18
18. Considero que Delisse tiene bajo precio.
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Cuadro 18: Se visualiza que el indicador precio es un indicador muy influyente en cuanto a

la preferencia de las infusiones.
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TABLA 19

Considero que Delisse tiene un buen servicio con sus clientes.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,2 1.2 1,2
Casi nunca 2 2,4 2,4 3,6
Algunas veces 25 30,1 30,1 33,7
Casi siempre 38 45,8 458 79,5
Siempre 17 20,5 20,5 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 19

19. Considero que Delisse tiene un buen servicio con sus clientes.
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Cuadro 19: Solo el 45,78% de las encuestadas afirmo que casi siempre elige a Delisse por
su buen servicio con sus clientes, en tanto se observa que el 30,12% solo lo considera algunas

VecCes.
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TABLA 20

Delisse es un simbolo de estatus social.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 9 10,8 10,8 10,8
Casi nunca 6 72 7,2 18,1
Algunas veces 32 38,6 38,6 56,6
Casi siempre 20 241 241 80,7
Siempre 16 19,3 19,3 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 20

20. Delisse es un simbolo de estatus social.
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Cuadro 20: Como se visualiza la mayoria de las encuestas dijo que algunas veces considera

a Delisse como un simbolo de estatus social.
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TABLA 21

Considero que Delisse es una marca lider en el mercado.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 18 217 217 21,7
Casi nunca 12 14,5 14,5 36,1
Algunas veces 36 434 434 79,5
Casi siempre 9 10,8 10,8 90,4
Siempre 8 9,6 9,6 100,0

Total 83 100,0 100,0
FIGURA 21

21. Considero que Delisse es unamarca lider en el mercado.
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Cuadro 21: Casi la mitad del total de las encuestadas considera a Delisse una marca lider

en el mercado algunas veces.
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TABLA 22

Considero que los productos de Delisse son buenos para la salud.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas veces 12 145 145 145
Casi siempre 46 55,4 55,4 69,9
Siempre 25 30,1 30,1 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 22

22, Considero que los productos de Delisse son buenos para la salud.
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I
Algunas veces Casi siempre Siempre

Cuadro 22: Como se visualiza en el grafico mas de la mitad afirm6 que casi siempre
consideran a Delisse como productos buenos para la salud.
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TABLA 23

Considero que Delisse representa salud.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas veces 29 349 34,9 349
Casi siempre 38 45,8 458 80,7
Siempre 16 19,3 19,3 100,0
Total 83 100,0 100,0
FIGURA 23

23. Considero que Delisse representa salud.

309

401

.% 30-
]
c
0
1}
S
5]
o
20
34 94%
101 19,28%
0 T T
Algunas veces Cagi siempre Siempre

Cuadro 23: El 45,78% de las encuestadas considera a Delisse una marca que representa
salud casi siempre para ellas.
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V. DISCUSION

La presente investigacion es titulada “Relacion entre la reputacion corporativa de Enaco S.A
y laimagen de marca de Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado de Lima,
2017.Tuvo como principal objetivo general determinar la relacion que existe entre la
reputacion corporativa de Enaco S.A y la imagen de marca de Delisse, la cual mediante la
prueba de chip cuadrado realizada se lleg6 a la conclusién que si existe una relacion
aceptable entre la reputacién corporativa de Enaco y la imagen de marca de Delisse.

También se planted tres objetivos mas como secundarios, los cuales le primero busco la
relacion que existe entre el atractivo emocional Enaco y la imagen experimental de Delisse
en amas de casa de la urb. Parque Unidn, Cercado de Lima 2017, determinando asi que si
existia una relacion aceptable entre el atractivo emocional Enaco S.A y la imagen

experimental de Delisse.

Como segundo objetivo teniamos buscar la relacién que existe entre los productos y servicios
de Enaco S.A y la Imagen funcional Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union —
Cercado de Lima, 2017, y la cual mediante la comprobacion del chip cuadrado concluimos
que si existia una relacion aceptable entre los productos y servicios de Enaco S.A y la
imagen funcional de Delisse.

Por como ultimo objetivo secundario buscamos determinar la relacion que existe entre la
responsabilidad social de Enaco S.A 'y laimagen simbodlica de la marca de Delisse en amas
de casa de la urb.Parque Union — Cercado de Lima, 2017, mediante el cual pudimos
comprobar que existe una relacion aceptable entre la responsabilidad social de Enaco S.A
y la imagen simbdlica de Delisse, todo esto se hizo posible mediante la formulacién de la

prueba de chip cuadrado.

Este estudio se basé principalmente en la teoria constructivista o conocida también como
construccionista, segun esta teoria nos indica que nuestra realidad es construida a base de
percepciones o interacciones de nosotros con las personas. De la cual pudimos deducir que
la reputacion corporativa como la imagen de marca, se forman a partir de las interacciones
entre personas, y empresas, y las percepciones que estos tienen de ellas. En tanto de acuerdo
a nuestros resultados pudimos sostener y afirmar esta teoria, ya que en uno de nuestros
resultados en el cual arrojo que méas de la mitad consideraron que segun su percepcion el
ambiente donde adquieren estos productos era agradable, motivo por el cual para ellas

Delisse era la mejor marca de acuerdo al lugar donde adquieren sus productos.
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Rodriguez (2016) en su investigacion titulada: “Imagen y reputacion corporativa de la
empresa Caliza Cemento Inca S.A. en el Valle de Cajamarquilla 2016”, concluy6 que la
buena imagen y reputacion de la empresa tienen una aceptacion positiva en las personas. Es
decir que mediante actividades sociales realizadas por la empresa el publico externo tiene
una percepcion aceptable de la compafiia. Por lo tanto este antecedente respecto a mi
investigacion coinciden que estas dos variables y el trabajo de ellas son fundamental para el

reconocimiento y aprobacion del publico en las empresas.

Pazo Romero (2015) en su investigacion titulada: “Dimensiones que presenta la imagen de
marca de la clinica Veterinaria Teran, segun los pobladores de los distritos de Yanahuara y
Cayma- Arequipa, 2014”, concluyendo que la percepcion que tienen los pobladores de
Yanahuara y Cayma sobre los elementos de imagen de la Clinica Veterinaria Teran, revelan
una imagen funcional muy bien posicionada basada en la calidad de su servicio y productos,
asi como en la garantia. Respecto a esto se puede concordar que de acuerdo a nuestros
resultados que hemos podido observar que las personas reconocen o posicionan mas a una

marca por sus caracteristicas funcionales.

Segun Alva, Quifionez y Vasquez (2005) en su investigacion titulada: “La imagen
corporativa desde una vision integral hacia un marco tedrico y una propuesta conceptual para
una metodologia de gestion de la reputacion corporativa”. Ellos llegaron a encontrar que no
todos los profesionales de esta area aplican un enfoque integral de la imagen corporativa y
que si bien consideran que son un area que aporta al interior de sus empresas, su gestion es
aun algo limitada por no tener indicadores de gestion mas macro o estratégicos. Una
afirmacion que se ha podido comprobar con nuestra investigacion debida a que si bien se
sabe que la reputacion corporativa y la imagen de marca son dos pilares esenciales para el
desarrollo, reconociendo y posicionamiento de una marca o empresa en el publico son

campos que aun no han sido del todo investigados y mas ain en empresas pubicas.
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V. CONCLUSION

1. Como principal conclusion tenemos respecto a nuestro objetivo general de la
investigacion el cual era determinar la relacion existe entre la reputacion corporativa
de Enaco S.A 'y la imagen de marca de Delisse en amas de casa de la urb. Parque
Unién, Cercado de Lima 2017 y después de haber realizado la prueba de Rho de
Spearman esta arrojo un nivel significativo de relacion asi como un rango alto,
indicando asi que estas dos variables tenian una relacion aceptable.

2. De igual modo dentro de nuestros objetivos especificos presentamos determinar la
relacion que existe entre el atractivo emocional Enaco S.A 'y laimagen experimental
de Delisse en amas de casa de la urb. Parque Unidn, Cercado de Lima 2017 a la cual
mediante la comprobacion del chip cuadrado resulté que existe relacion aceptable
entre el atractivo emocional Enaco S.A'y la imagen experimental de Delisse en
amas de casa de la urb. Parque Unién, Cercado de Lima 2017.

3. De modo similar podemos sefialar que el segundo objetivo especifico de esta
investigacion el cual era determinar la relacion gque existe entre los productos y
servicios de Enaco S.A y la Imagen funcional Delisse en amas de casa de la
urb.Parque Unién — Cercado de Lima, 2017, a lo cual después de realizar la prueba
de chip cuadrado se determiné existe relacion aceptable entre los productos y
servicios de Enaco S.A y la Imagen funcional Delisse en amas de casa de la
urb.Parque Union — Cercado de Lima, 2017.

4. lgualmente presentamos el tercer objetivo especifico el cual era determinar la
relacién que existe entre la responsabilidad social de Enaco S.A y la imagen
simbolica de la marca de Delisse en amas de casa de la urb.Parque Union — Cercado
de Lima, 2017, al cual mediante la prueba de chip cuadrado resulto que si existe una
relacion aceptable entre la responsabilidad social de Enaco S.A y la imagen
simbolica de la marca de Delisse en amas de casa de la Urb. Parque Unién — Cercado
de Lima, 2017.

5. Asimismo otra importante conclusion es que el 80% de la poblacién encuestada
acepta que casi siempre y siempre confia en ENACO S.A.; ello puede deberse a que
esta empresa posee un fin social muy relevante para la sociedad peruana, ya que es
parte de la estrategia de la lucha contra las drogas; ello mediante la utilizacion de
Hoja de Coca de manera legal, a través de sus marca comercial Delisse.

6. También tenemos que segun uno de nuestros resultados observamos que muchas de

las personas encuestadas perciben que en los Gltimos afios, la empresa no ha
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trabajado en temas innovacién. Ello podria a deberse a que Enaco S.A. a pesar de
poseer una administracion del tipo privado, sienta sus bases en una empresa del
estado peruano; donde probablemente su enfoque no sea necesariamente el desarrollo
y crecimiento comercial sino una mas bien social.

Por otro lado tenemos que més de la mitad de amas de casa encuestadas consideraron
que Enaco S.A sumaba con el objetivo de contrarrestar la ilegalidad de la hoja de
coca, esto se debe a que es la Unica empresa peruana autorizada para la
comercializacion de la hoja de coca teniendo como principal objetivo el acopio,
industrializacion y comercializacion de la hoja de coca con fines benéficos para la
salud de la humanidad y coopera en la lucha contra las drogas.

Ademas tenemos que debido al vinculo que presenta la marca Delisse con lo natural
las amas de casa aseguraron en su totalidad que al consumir estos productos se
sentian saludables siempre, segln la investigacion se analizé también sobre las bases
en los que se rigen los productos de Delisse, los cuales segun los sustentos obtenidos
de la misma empresa; dichos productos se trabajan basados en altos estandares de
calidad, logrando de esta manera que estos conserven todos los atributos y beneficios
de la Hoja de coca y hierbas medicinales empleadas en la elaboracion, siendo un
producto 100% natural y muy beneficioso para la salud; Ademas de ellos, los
usuarios relacionan muy bien el tema de esta calidad recibida con el indicador precio;

el cual es un nexo muy influyente en cuanto a la preferencia de las infusiones.
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VI. RECOMENDACION

Es necesario que las compafiias empiecen a trabajar con el tema de la reputacion corporativa
con laimagen de marca en conjunto, ya que estos son dos pilares esenciales para el desarrollo

de las compaiiias.

Las organizaciones de hoy, no solo se deben enfocar en su productividad o las ganancias que
estas obtengan; sino también, en realizar actividades de responsabilidad social. Si bien es
cierto Enaco S.A. es una empresa del Estado Peruano cuya fin supremo es erradicar la
ilegalidad de a Hoja de Coca de, y es en este punto donde se recomienda atacar en cuanto a
temas de desarrollo de marca no solo como institucion sino también en el &mbito y desarrollo
comercial de sus diferentes marca entre ellas la mas importante Delisse. Por ello se
recomienda seguir difundiendo y tomar como base el fin social que Enaco S.A. posee para

poder escalar la imagen que posee.

Se recomienda trabajar constantemente investigaciones y/o sondeos de mercados, esto
ayudara a conocer que es lo que las personas saben, conocen de nuestra empresa 0 marcas,
en especial; Ademas, nos ayudara a analizar e implementar puntos de mejora inclusive con

nuestros propios clientes.

Un punto enérgico y tactico en este tipo de productos (alimenticios, complemento
nutricional, otros) es la calidad que estos puedan ofrecer ya que nos encontramos en una era
que el usuario ya no solo busca un producto con la 3 Bs (bueno — bonito — barato) si no que

hoy en dia toma importancia un producto bueno — bonito y con mucha calidad.

Un punto estratégico en el que la empresa debe trabajar es el tema de la innovacién dentro
de sus productos y nuevos desarrollos, como se observd en el analisis esta falta de cambio y
mejora es percibida por los mismos usuarios quienes probablemente ante la facil interaccion
y acceso a nuevos productos pueden distinguir y/o diferenciar nuevas tendencias en el
mercado; por ello se recomienda iniciar con un plan de redisefio, mejora e innovacion de los
productos tanto en presentacion fisica y de contenido; solo de esta manera podran convertirse
en una empresa sostenible en el tiempo ya que a pesar de tener el control absoluto sobre este
tipo de producto, cada dia aparecen nuevas empresas que obliga a buscar estrategias para
mantener una competitividad y el tema de INNOVACION es uno de ellos el cual se debe

trabajar de manera necesaria.
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ANEXOS

e MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL

¢Qué relacidn existe | Determinar la | Existe una

entre la reputacion | relacion existe entre | relacion entre la La investigacion
corporativa de Enaco | la reputacion | reputacion realizada ha tenido un
y la imagen de marca | corporativa de Enaco | corporativa  de enfoque cuantitativo,
de Delisse en amas | SSAyla imagende [Enaco vy la con disefio no
de casa de la | marca de Delisse en | imagen de marca experimental, de
urb.Parque Unién — | amas de casa de la | de Delisse en | REPUTACION |alcance descriptivo-
Cercado de Lima, | urb. Parque Union, | amas de casa de | CORPORATIVA | correlacional, puesto

20177

Problemas

Especificos

¢Qué relacién existe
entre el atractivo
emocional Enaco y
la imagen
de

Delisse en amas de

experimental

casa de la urb.
Parque Unidn,
Cercado de Lima
20172

¢Qué relacién existe
entre los productos y
servicios de Enaco
SA vy la

funcional Delisse en

Imagen

amas de casa de la

Cercado de Lima
2017.

Obijetivo Especificos
. Determinar

la relacion que existe
entre el atractivo
emocional Enaco y
la imagen
de

Delisse en amas de

experimental
casa de la urb.
Parque Unidn,
Cercado de Lima

2017.

. Determinar
la relacion que existe
entre los productos y

servicios de Enaco

la urb. Parque
Union, Cercado
de Lima 2017.
Hipotesis
Especifica
Existe relacion
entre el atractivo
emocional
Enaco vy la
imagen

de

Delisse en amas

experimental

de casade laurb.
Parque  Union,
Cercado de Lima
2017.

Existe relacion
entre los
productos y
servicios de

IMAGEN
MARCA

DE

que busca describir y
determinar la relacion
existente entre dos
variables: reputacion
corporativa e imagen

de marca.
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urb.Parque Unién —
Cercado de Lima,
20177

¢Que relacion existe
entre la
responsabilidad
social de Enaco S.A

y la
simbélica de Ila

imagen

marca de Delisse en
amas de casa de la
urb.Parque Union -
Cercado de Lima,
20177

SA vy la

funcional Delisse en

Imagen

amas de casa de la
urb.Parque Union —
Cercado de Lima,
2017.

. Determinar
la relacion que existe
entre la
responsabilidad
social de Enaco S.A

y la
simbodlica

imagen
de la
marca de Delisse en
amas de casa de la
urb.Parque Union —
Cercado de Lima,
2017

Enaco SA vy la
Imagen funcional
Delisse en amas
de casa de la
urb.Parque

Unién — Cercado

de Lima, 2017.
Existe relacion
entre la

responsabilidad

social de Enaco
S.A y la imagen
simbdlica de la
marca de Delisse
en amas de casa
de la urb.Parque
Union — Cercado
de Lima, 2017.

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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ENCUESTA

EDAD:

NOMBRE:

MARQUE CON UNA ASPA SEGUN USTED CREA

CONVENIENTE

Enaco me inspira confianza

a) nunca b)casi nunca  c)raras veces d)casi siempre

e)siempre

Considero a Enaco antes que otras empresas

a) nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre
g)siempre

Siento que Enaco despierta en mi sentimientos positivos

a) nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre
e)siempre

Considero que Enaco ofrece productos y servicios de calidad

a) nunca b) casi nunca

c)raras veces d)casi siempre

e)siempre
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Considero que Enaco ha innovado sus productos y/o servicios

en los ultimos afios.

a) nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre
e)siempre

Considero que los precios de los productos de Enaco estan

acorde a la calidad de los mismos

a) nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre

e)siempre

Considero que Enaco brinda la informacion necesaria a sus

clientes.
a) nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre
g)siempre

Considero que Enaco es responsable con su entorno social.

a) nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre

e)siempre
Considero que Enaco suma con el objetivo de contrarrestar la
ilegalidad de la hoja de coca.
a) nunca b) casi nunca

c)raras veces d)casi siempre

e)siempre



10. Considero que Enaco es una marca comprometida con la

sociedad peruana.

a) nunca b)casinunca c)rarasveces d)casisiempre e)siempre

11. Cuando consumo los productos de la marca Delisse me siento

saludable.

a) nunca b)casinunca c)rarasveces d)casisiempre e)siempre

12. Considero que el ambiente de compra donde adquiero los

productos de Delisse es agradable.

a) nunca b)casinunca c)rarasveces d)casisiempre e)siempre

13. Considero que los productos de Delisse son de facil acceso.

a)nunca b) casinunca c)raras veces d)casi siempre e)siempre

14. Me siento satisfecho con los productos de Delisse .

a)nunca b) casinunca c)raras veces d)casisiempre e)siempre
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15.

16.

17.

18.

19.

Considero que Delisse cuenta con un empaque acto para el

consumidor.

a) nunca b) casi nunca c)rarasveces d)casisiempre e)siempre

Considero que Delisse presenta caracteristicas que otros

productos no tienen.

a) nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre e)siempre

Considero que Delisse tiene bajo precio.

a)nunca b) casinunca c)raras veces d)casi siempre e)siempre

Considero que Delisse tiene un buen servicio con sus clientes.

a)nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre e)siempre

Considero que consumir los productos de la marca.

a)nunca b) casi nunca c)raras veces d)casi siempre e)siempre



20.

21.

22.

23.

Delisse es un simbolo de estatus social.

a) nunca b) casinunca c)raras veces d)casi siempre e)siempre

Considero que Delisse es una marca lider en el mercado.

a)nunca b) casinunca c)raras veces d)casisiempre e)siempre

Considero que los productos de Delisse son buenos para la

salud.

a)nunca b) casinunca c)rarasveces d)casi siempre e)siempre

Considero que Delisse representa salud.

a)nunca b) casinunca c)raras veces d)casisiempre e)siempre
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e VALIDACION DE EXPERTOS










e VISTA DEL SPSS - VARIABLES

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo aficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
HS W~ FLERF HEEECE 100 %
Mombre | Tipo | Anchura |Decimales|  FEtiqueta | Valores | Perdidos | Columnas| Alineacisn | Medida | Rol

10 itemd Numéico 8 ] 8. Considero qu... {1, Nunca)... Ninguno 5 erecha  fll Ordinal N Entrada
11 itmg Numérico 8 0 9 Considero qu... {1, Nunca}.  Ningune 8 erccha 7l Ordinal N Entrada
12 itemi0 Numéico 8 0 10. Considero q... {1, Nunca)... Ninguno 8 erecha  ofll Ordinal  Entrada
13 D3 Numérico 8 0 Responsabilida. . {1, Minimo)...  Ningune 8 erccha 7l Ordinal \ Entrada
14 Varigblel  Numérico 8 0 Reputacion cor... {1, Minimo)... Ninguno 8 erecha  offl Ordinal  Entrada
15 item11 Numérico 8 0 11. Cuando con._. {1, Nunca}...  Ninguno 8 erecha  fl Ordinal N Entrada
16 ftemi2 Numéico 8 0 12. Considero .. {1, Nunca)... Ninguno 8 erecha  offl Ordinal N Entrada
A7 iemi3 Numéico 8 ] 13. Considero q.. {1, Nunca)... Ninguno 5 erecha  fll Ordinal N Entrada
18 D4 Numérico 8 0 Imagen experi.. {1, Minimo}... Ninguno 8 erscha ol Ordinal i Entrada
19 itemi4 Numéico 8 0 14. Me siento s... {1, Nunca)... Ninguno 8 erecha  ofll Ordinal  Entrada
20 item15 Numérico 8 0 15. Considera q... {1, Nunca}.  Ningune 8 erccha 7l Ordinal \ Entrada
21 itemt6 Numéico 8 0 16. Considera q... {1, Nunca)... Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
22 item17 Numérico 8 0 17. Considera q... {1, Nunca}..  Ninguno 8 ol Ordinal N Entrada
23 itemts Numéico 8 0 18. Considero q... {1, Nunca)... Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
24 temtd Numéico 8 ] 19. Considero q... {1, Nunca)... Ninguno 5 ol Ordinal N Entrada
25 D5 Numérico 8 0 Imagen funcional {1, Minimo)...  Ninguno 8 ol Ordinal i Entrada
26 | item20 Numéico 8 ] 20. Delisse es . {1, Nunca)... |Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
27 item21 Numérico 8 0 21 Censidero q... {1, Nunca)..  Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
28 item22 Numéico 8 0 22. Considero q... {1, Nunca)... |Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
29 item23 Numérico 8 0 23 Considero q... {1, Nunca)...  Minguno 8 ol Ordinal N Entrada
O Numéico 8 0 Imagen simbdlica {1, Minimo)... Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
KXl Variable2  Numérico 8 0 Imagen de marca {1, Minimo}...  Ninguno 8 ol Ordinal ™ Entrada
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