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Resumen

El presente estudio de investigaciébn tuvo como objetivo general determinar la
relacién de las estrategias de marketing con la imagen corporativa de la cooperativa
del oriente, Tarapoto, 2020. La investigacion es de tipo basico con un alcance
descriptivo correlacional por que describié la asociacion o relacion entre dos o mas
variables. El disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal
porgue se realizé sin manipular las variables. La poblacion total fue 5042 socios y
una muestra de 234 socios pertenecientes a la Cooperativa del Oriente. Para
recolectar los datos necesarios para la presente investigacion se aplicé
cuestionarios para cada una de las variables, en el caso del cuestionario para la
variable estrategias de marketing, estuvo conformada por 20 preguntas agrupadas
en 3 dimensiones; mientras que el cuestionario imagen corporativa por 45
preguntas agrupadas en 4 dimensiones, ambos instrumentos fueron validados
mediante juicio de expertos, se comprobd su fiabilidad a través del Alpha de
Cronbach, (0.961) para estrategias de marketing y (0.966) para imagen
corporativa; lo cual indica que la confiabilidad es aceptable. Los resultados
muestran que la correlacién es positiva alta entre la cultura organizacional y el
desempeiio laboral (r = 0. 825**: p < 0,00); se concluye que, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir, las estrategias de marketing se
relaciona (nivel alto) con la imagen corporativa de la cooperativa del oriente,
Tarapoto, 2020

Palabras claves: Estrategias, imagen, socios.



Abstract

The present research study had the general objective of determining the relationship
of marketing strategies with the corporate image of the orientation cooperative,
Tarapoto, 2020. The research is of a basic type with a correlational descriptive
scope based on the description of the association or relationship. between two or
more variables. The research design was non-experimental in cross-section
because it was carried out without manipulating the variables. The total population
was 5042 members and a sample of 234 members belonging to the Cooperativa
del Oriente. To collect the necessary data for the present investigation,
guestionnaires were applied for each of the variables. In the case of the
guestionnaire for the marketing strategies variables, it consisted of 20 questions
grouped into 3 dimensions; while the corporate image questionnaire by 45 questions
grouped into 4 dimensions, both instruments were validated by expert judgment,
their limitation was verified through Cronbach's Alpha, (0.961) for marketing
strategies and (0.966) for corporate image; indicating that reliability is acceptable.
The results that show the correlation are high positive between the organizational
culture and job performance (r = 0. 825 **: p <0.00); It is concluded that the null
hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is accepted, that is, the
marketing strategies are related (high level) with the corporate image of the

cooperative of the East, Tarapoto, 2019

Key words: Strategies, image, partners.



INTRODUCCION

En la actualidad el mundo global del marketing ha sido conquistado por los
avances tecnologicos, por la globalizacién, la era como tecnologia y
telecomunicaciones, el cual permite explorar todas las posibles oportunidades
gue ofrezcan, creatividad, innovar y adaptarse a la mejora continua, lo cual una
organizacion debe alcanzar a desarrollar herramientas y métodos y asi lograr su
meta de comercializar sus productos y servicios; segun Rivera (2015) los
cambios de la sociedad con los avances tecnoldgicos inducidos por la aparicién
de varias formas y canales de difusion y telecomunicacion, han desarrollado
cambios en las costumbres y los consumidores, y esto dan a conocer a la
empresa que se dedican al rubro de marketing a mejorar sus formas de persuadir
y asi poder llegar al cliente, hacia la personalizacion, buscando estrategias que
se encargaran especificamente de las condiciones basicas y las caracteristicas

de los clientes. (p.29).

A nivel internacional, las organizaciones se vieron obligados a mejorar o cambiar
la imagen de su marca o servicio, con el Unico objetivo de hacer innovacion y
estar presente en el publico meta, es asi que Muiiiz (2015) hace mencion que la
innovacion y las estrategias se ha transformado en una técnica muy importante
y asi ser competitivo. Hoy en dia, el proceso de la vida de los productos
terminados se ha acortado. Sino miramos al sector de servicios, como va
evolucionando a grandes pasos para competir con mayor fuerza en el mercado.
(p.7), por consiguiente, en la actualidad la publicidad es una excelente técnica
permitida para encajar una mision en el mercado, esto da paso a la imaginacién
y la forma o estrategia de como se llega al cliente hoy en dia se busca mejorar
las estrategias y medios para generar impacto en el publico, asi mismo en el
mundo global sostuvo que todas las organizaciones que desean seguir siendo

las favoritas de los clientes deben estar en mejora continua y ser competitivas.

En el Perd, en los 15 afios anteriores el marketing desde una perspectiva
empirica avanz6 de manera rapida, con las caracteristicas informales del

mercado, la particular forma de comunicacion y exhibicién del comercio. Es



entonces que el marketing es la actividad con la que se dirige la comercializacion
o el mercadeo dentro de las organizaciones, busca la fidelizacion, mediante
estrategias y herramientas, posicionandose en el subconsciente del cliente. La
falta de aplicacién de estrategias de marketing, en los Ultimos afios se visualizo
la aparicion de diferentes marcas y también algunas desaparecieron del mercado
del pais, ya sea de productos o de servicios que llegaron a territorio peruano,
gue muchos tuvieron un auge pasajero y otros un fracaso total Pinto (2014) el
avance tecnolégico juega un papel muy importante en la micro empresas las
cuales provienen de paises donde la economia tiene un desarrollo paralelo,
siendo una ventaja, y esto puede aprovechar para poner los productos, siempre
cuando éste cumpla con las caracteristicas que el mercado requiere. Para ello
se tiene que tener un plan de estrategias que ayuden hacer un estudio de
mercado que incluye herramientas adecuadas, basadas en las debilidades de la
competencia. En el contexto peruano sobre todo lima y principales provincias, la
falta de aplicacion de técnicas y estrategias mercadoldgicas por parte de
numerosas empresas son algunas muestras del declive de marketing, las
empresas en la actualidad tienen que priorizar y publicitar sus productos y asi

puedan generar mas ventas.

La Cooperativa del Oriente de la ciudad de Tarapoto, es una institucion nueva
en el mercado local, en ese tiempo de consolidacion las estrategias de marketing
aplicadas por la institucién no estan brindando los resultados esperados, debido
a que la imagen comercial de la institucion no es la adecuada, ya que no existe
muchas diferencias significativas de los servicios y productos que esta ofrece en
comparacion con la competencia, en cuanto a la imagen estratégica, esta no
tiene una proyeccion a futuro consolidado debido a que solo cuentan con una
oficina informativa en el distrito de Alonso de Alvarado, no tienen mayor
publicidad en redes sociales, siendo ésta muy desactualizada, en cuanto a la
imagen emocional esta no tiene mayor diversidad de productos y servicios,
ofertando solo los comunes y mas utilizados por a las cooperativas competencia,
en cuanto a la imagen social, esta no realiza actividades de proyeccién social

donde involucre a la poblacién y no apoye a causas sociales.



La investigacion propuso como problema general: ¢ Cudl es la relacion de las
estrategias de marketing con la imagen corporativa de la cooperativa del oriente,
Tarapoto, 2020? Y como problemas especificos: ¢ De qué manera se relacionan
las estrategias de marketing con la imagen comercial de la cooperativa del
oriente, Tarapoto, 2020? ¢De qué manera se relacionan las estrategias de
marketing con la imagen estratégica de la cooperativa del oriente, Tarapoto,
20207 ¢ De qué manera se relacionan las estrategias de marketing con la imagen
emocional de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2020? ¢De qué manera se
relacionan las estrategias de marketing con la imagen social de la cooperativa
del oriente, Tarapoto, 2020?

Asimismo, el presente estudio se justifica en los siguientes criterios: a nivel
tedrico en los aportes tedricos de Monferrer (2013) para la variable de estrategias
de marketing y el aporte de Capriotti (2013), para la variable de imagen
corporativa; a nivel practico servird a que la institucion mejore las estrategias
gue actualmente estan aplicando, asi mismo tendra un diagnostico real de la
problematica dada; en tanto en el ambito social servira a la empresa ya que el
socio tendra mejores opciones de eleccidon en cuanto a la publicidad de los
servicios que ofrece la cooperativa, asi mismo se busca el bienestar social y por
ultimo desde la vista metodoldgica se aplicé la metodologia cientifica de
Herdandez, Fernandez, & Baptista (2014) autores que fundamentan la

metodologia utilizada en la presente investigacion.

La investigacion defini6 como objetivo general: determinar la relacion de las
estrategias de marketing con la imagen corporativa de la cooperativa del oriente,
Tarapoto, 2020 y como objetivos especificos: Describir la relaciéon de las
estrategias de marketing con la imagen comercial de la cooperativa del oriente,
Tarapoto, 2020; describir la relacion de las estrategias de marketing con la
imagen estratégica de la cooperativa del oriente, Tarapoto, describir la relacién
de las estrategias de marketing con la imagen emocional de la cooperativa del
oriente, Tarapoto, 2020 y por ultimo describir la relacién de las estrategias de
marketing con la imagen social de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2020.

Considerando como hipoétesis general: Hi: Existe correlacion significativa de las



estrategias de marketing con la imagen corporativa de la cooperativa del oriente,
Tarapoto, 2020; en tanto las hipétesis especificas son: H1: Existe correlacion
significativa de las estrategias de marketing con la imagen comercial de la
cooperativa del oriente, Tarapoto, 2020. H2: Existe correlacion significativa de
las estrategias de marketing con la imagen estratégica de la cooperativa del
oriente, Tarapoto, 2020. H3: Existe correlacion significativa de las estrategias de
marketing con la imagen emocional de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2020
y como H4: Existe correlacion significativa de las estrategias de marketing con la
imagen social de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2020



Il. MARCO TEORICO
La presente investigacion esta respaldada a nivel internacional por: Giron,
P.(2017). En su trabajo de investigacion denominado: La influencia de la
imagen corporativa en el posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad
de Abanto. (Tesis pregrado), en la parte metodologica lleg6 a responder a un
estudio de tipo aplicada, seguidamente el nivel fue correlacional causal y con
una temporalidad de corte transversal; el total individuos que participaron
sumaron un total de 74,812 y una unidad de analisis de trescientos ochenta y
dos clientes. El instrumento que se utilizo fue el cuestionario, teniendo como
resultados: el nivel posicionamiento no fue esperado por parte de la marca en
estudio, esto correspondié a las deficientes decisiones que se suelen tomar
involucrando de manera directa a su imagen, por lo que se sugiere que se
interactué la marca dentro del mercado que abarco la ciudad de abanto con la
finalidad de obtener resultados satisfactorios. Con esto llegé a concluir lo
siguiente: la imagen que registra la empresa es sumamente complejo, donde
hace referencia que no posee dimensiones bien definidas reduciendo su
objetivo, es asi donde el nivel de negociacion con los clientes se vea limitada y
no logre llamar su atencidn. En este sentido ademas dio a conocer que ambas
variables si influyen entre si, que para crear una buena imagen ante el mercado
competitivo es necesario ser reconocido, tener un alto nivel de posicionamiento
y asi en forma viceversa, respecto a la imagen corporativa es bueno, porque la
organizacion implementé distintos medios de informacion para hacer publicidad
su marca, al mismo tiempo generé muchas percepciones y expectativas a sus
clientes, haciendo mas misterioso los productos y servicios que ellos ofertaban,
todo esto ocasiond un nivel de posicionamiento alto, porque ocupé gran parte
de la segmentacion del rubro a que se dedica sobre las otras competencias,
logrando satisfacer al cliente complaciendo sus necesidades y superando sus

perspectivas.

Asimismo, Chaca, C & Orddfiez, M. (2015). En su trabajo de investigacion
denominado: Marketing y posicionamiento de imagen de la Universidad
Politécnica Salesiana Sede Cuenca (Tesis pregrado). En relaciéon a parte del

método de estudio el nivel fue descriptivo, tipo aplicado y determino una



temporalidad de corte transversal y por ultimo el disefio fue no experimental.
Como unidad de estudio se tuvo la participacion de cinco mil estudiantes y una
muestra de ciento cincuenta y siete. Como técnica de recojo de datos
consideraron a la encuesta. De esta forma llegd a demostrar lo siguiente: el
fortalecimiento que identifica a la Universidad Politécnica sin embargo el poder
de la marca de identificacion tiene que ver con su valor. Concluy6 que: La
variable estratégica mas valiosa de una organizacion, que cada dia tiene un
mayor protagonismo. Sin olvidar que estamos viviendo en una etapa del
marketing, de percibir. Esto se da posicionando en el subconsciente del
consumidor la marca; en cuanto al marketing es bueno, porque utilizé las
técnicas adecuadas para gestionar su imagen, todos los procesos fueron
direccionados en funcion a captar y fidelizar a sus alumnos, comprendiendo los
interés que ellos quieran complacer, como también el nivel de ensefanza y la
calidad de docentes con la que cuenta dicha universidad, referente al
posicionamiento de imagen es alta, porque las estrategias utilizadas en los
procesos administrativos del marketing ayudaron a expandir la imagen de la
universidad en zonas en donde es casi imposible establecer una comunicacion,
brindando e informando sobre las cualidades, valores, etc., con las que cuenta
la universidad, ocupando un mayor lugar competitivo sobre las otras

competencias.

Por otra parte, Gilberto, L & Vallejo, G (2017). En su trabajo de investigacion
denominado: Identidad corporativa para el posicionamiento de la marca su
motor en la ciudad de Ambato (Tesis pregrado). En cuanto a la parte de la
metodologia el tipo de estudio fue aplicado, disefio no experimental, corte
transversal y como ultimo punto el nivel fue descriptivo, tuvo la participacion de
165 unidades de estudio que responde a la poblacion y muestra. La encuesta
fue determinada como técnica de recojo de datos siendo una herramienta para
conocer el comportamiento de las variables. En este sentido se registraron los
siguientes resultados: determinan que existe elementos que afectan de manera
notable al posicionamiento de la marca SU MOTOR considerando situaciones
tanto internas como externas, las cuales necesitan afianzar la imagen de la

misma por medio de recursos tecnolégicos. Concluyé que: Una vez realizada



la investigacion en la que se aplicoO herramientas como la encuesta a los
clientes de SU MOTOR, se pudo analizar a profundidad el problema estudiado
por lo que se concluye la ausencia de identidad corporativa en la empresa y el
alto grado de importancia que tiene la misma, asi mismo se obtuvo como
resultado un Rho de spearman de 0.730 y p valor de 0.001. Segun el andlisis,
la imagen visual que ellos transmitieron a sus clientes es bajo, porque no se
plantearon objetivos sostenibles al largo plazo, generando inconvenientes con
los disefios ya especificados, perjudicando la ventaja competitiva. No
concientizd su marca hacia los clientes, tenian una buena imagen, pero no
supieron hacer marketing de ello, creando una baja personalidad de la empresa
hacia los clientes. Por tanto, el nivel de posicionamiento es medio, porque no
supieron como englobar a su clientela para logra fidelizarlos con su imagen de
la empresa, realizando una mala gestion administrativa, ademas, permitio
conocer los problemas que impidieron crecer continuamente a la organizacion

y en donde buscaron planificar alternativas de solucion.

La presente investigacion a nivel nacional esta respaldada por: Castillo, K &
LLanos, E (2016). En su trabajo de investigacion denominado: Consecuencias
de la falta de estrategias de marketing en la imagen corporativa de la empresa
SEDAPAR S.A. Arequipa 2015. (Tesis pregrado). El estudio lleg6 a asociarse
a un nivel correlacional causal y descriptivo, asimismo fue aplicado y present6
una temporalidad de corte transaccional. La unidad de estudio estuvo
determinantemente conformada por 903379 individuos y una unidad de analisis
de 400 participantes, donde se tuvo como instrumento al cuestionario; es asi
donde los resultados dieron a conocer que: las variables tienen una relacion
positiva débil, esto se ve enfocado a que no se toma un adecuado tiempo y
esto genera incomodidad y posibles comentarios que no son bien vistos por la
empresa. Concluyeron que: La carencia de tacticas de marketing de productos
tiene influencia también positiva débil o que ocurre en la organizacion y esto
menciona la correlacién de 0. 439. En cuanto a las técnicas de marketing son
buenos, porque priorizaron sus principales funciones basandose en tener un
Impacto positivo sobre las percepciones y expectativas de los consumidores,

generando buenos comentarios entre los clientes expandiendo asi el marketing



de boca a boca, ganando y enlazandose fielmente con sus consumidores,
ganando espacio en su entorno competitivo. Del mismo modo, la imagen que
dieron a conocer a sus clientes es bueno, porque lo mencionado con
anterioridad dio resultados positivos facilitando resolver los procedimientos que
conllevan a concretar los objetivos. Asi mismo lograron liderar el mercado y

establecerse como maxima competencia a comparacion de las otras entidades.

De igual modo, Nufiez, M. (2017). En su trabajo de investigacién denominado:
Imagen corporativa y comunicacion interna en la empresa Professionals On
Line SAC 2016 (Tesis posgrado maestria). De acuerdo a la parte metodologica
el estudio fue de tipo aplicado, transaccional, correlacional y como ultimo
descriptivo. Tuvo la intervencion de un total de setenta y siente individuos como
unidad muestral. La técnica se vio conformada por la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Es de esta manera con su respectiva aplicacion
determino los siguientes resultados: que las variables tiene relacion con una
correlaciéon Rho Spearman de 0.501, siendo esta moderada. Concluy6 que: e
da la relacion en ambas variables, dio como resultado el Rho Spearman de
0.700, esto da a conocer que ambas variables son compatibles, segun el
analisis, la imagen corporativa es bueno, porque los colaboradores se
preocuparon por el desarrollo sostenible de la organizacion, por encaminar bien
los procesos internos, cumpliendo y siguiendo estrictamente los indicadores
para obtener buenos resultados en todos los aspectos que pueda presentar la
empresa, entre ellos su imagen. Los trabajadores lograron crear una firma en
la que es conocida también como la marca, fidelizando y originando una entidad
visual de los usuarios hacia la organizacion, al mismo tiempo, la comunicacion
interna es buena, porque existe un buen clima laboral, tanto entre los
trabajadores, directores y usuarios, interactuando y respetando las opiniones,

haciendo facil generar un impacto positivo en la sociedad sobre la marca.

En tanto, Cerna, M (2018). En su trabajo de investigacion denominado:
Relacion entre las estrategias de comunicacién y la identidad corporativa en los
colaboradores de MARTEL SAC, Los Olivos, 2017. (Tesis pregrado). Como

metodologia de estudio el alcance fue correlacional y descriptivo, tipo aplicado



y transaccional. Tuvo como unidad de estudio a un total de cuarenta
colaboradores, la encuesta fue empleada como técnica y el cuestionario fue el
instrumento. Es de esta forma con la aplicacion respectiva se presentaron los
siguientes resultados; menciona que la segunda variable tiene que ver con el
cambio isologo, esto en la inversion y desarrollo de las estrategias que tiene la
empresa, con el fin de crear estrategias de comunicacion. Concluy6 que: Existe
correlacion de ambas variables pero esta relacion se da en mediana, ya que la
prueba de spearman arrojo un valor de rho de 0.871 y un p valor de 0.000, con
respecto a la comunicacion es regular, porque la institucion no informé todas
las caracteristicas necesarias sobre los productos que ellos otorgan,
deteriorandose con rapidez y con poca durabilidad, muchas veces generaban
retrasos por la ubicacion de los usuarios a la hora de entrega de los productos,
generando malestar por la atencion solicitada. En tanto, la identidad corporativa
es regular, porque su marca no tanto transmite informacion sobre sus productos
a ofertar, haciendo que sus clientes no conlleven una percepcion favorable
disminuyendo la posicion de segmentacion en su rubro de mercado a la cual

se dedica decia empresa.

Por otra parte, Nufiez, P & Vifas, M. (2015). En su trabajo de investigacion
denominado: Propuestas de un plan de comunicacion para mejorar la imagen
corporativa de la constructora "CEIMA CONSTRUCCIONES"- Trujillo 2015.
(Tesis pregrado), el tipo de estudio fue aplicado, el nivel fue relacional y
descriptivo, paralelamente el disefio fue no experimental. Tuvo la intervencién
de ciento cincuenta usuarios. La encuesta fue considerada como técnica que
recabo informacion. Es de esta manera que se registraron los resultados que
detallan a continuacion: todo esto desarrollo en el &mbito de comunicacion,
asimismo el impacto que esto surge en la mente de los clientes, con el fin de
mejorar las actividades del mismo modo poder ser participe de las exposiciones
gue la empresa brinda. Concluyé que: La variable 2 tiene una amplia adaptacion
con el cliente y la organizacion brindando al cliente, sin embargo, los
consumidores piensan que la constructora no sobresale sobre otras, se dice
gue son semejantes a la competencia y no tiene diferenciacion. Asi mismo, la

comunicacion es buena, porque la organizacion, dio a conocer las pautas en



la que se basaron para concretar dichos objetivos, mientras mas conocimientos
tengan los colaboradores sobre los procesos, técnicas, estrategias
herramientas, caracteristicas, etc., que posee una entidad, seran mas
eficientes y eficaces al desarrollar las tareas asignadas, asimismo, su identidad
de marca es malo, porque la empresa no realiz6 innovaciones ni
actualizaciones de sus procedimientos estructurales, econémicos y sociales,
afectando su nivel competitivo y generando controversias en la aceptacion de
los clientes sobre sus servicios brindados, permitiendo conocer las propuestas
gue facilitaron mejorar las percepciones de los usuarios.

De igual manera, Infantes, P. (2018) en su trabajo de investigacién
denominado: Estrategias de marketing sensorial y la imagen corporativa de la
Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco — 2017.
(Tesis posgrado Maestria). De acuerdo a los aspectos metodologicos, el tipo
de estudio fue aplicado, correlacional y descriptivo. El niumero de alumnos que
se consideraron como poblacion fueron de 1720 y la muestra consideré a un
total de 315 estudiantes, muestreo probabilistico, la técnica fue la encuesta y
como instrumento empleado fue el cuestionario, obteniendo como resultado el
rho de Spearman de 0,776, indicando una correlacion moderada. Desde otro
aspecto se da a conocer la identidad visual. Concluyé que: la correlacion es
directa con un Rho de Spearman de 0,776. De acuerdo al andlisis, existe
relacion entre ambas variables; con respecto al marketing sensorial es bueno,
porque las estrategias son alineadas a los distintos tipos de reacciones que
puedan tener los estudiantes, ya sea sobre la marca, la imagen de la marca o
las ensefianzas que brindan los docentes, satisfaciendo el nivel educativo que
esperaron obtener. En cuanto a la imagen es bueno, porque los estudiantes ya
identifican a la universidad mediante solo una imagen, no solo dentro de la
universidad, también ante la sociedad, los demas usuarios ya tienen
conocimiento a que hace referencia dicha imagen, analizan ciertos factores que
llevan a un solo resultado, la calidad de servicio, el tipo de ensefianza y el nivel
de posicionamiento sobre el mercado, en la cual influye para una mejor eleccién

y seleccion del resto de la competencia.
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A nivel local se justifica en: Ruiz, M & Lopez, H. (2018). En su trabajo de
investigacion denominado: Imagen corporativa y su influencia en la fidelizacion
de los clientes de la Empresa TV Cable Evelyn S.A.C. Nueva Cajamarca 2017.
(Tesis pregrado). El estudio responde a un nivel correlacional, tipo aplicado y
transaccional como temporalidad de investigacién. El nimero de participantes
fueron 1,865 usuarios y la muestra determino un total de 319 clientes. El
cuestionario responde a la utilizacion de cuestionarios, respecto a los
resultados, existe relacion entre ambas variables, ya que se tiene una
correlacion de 0.356. Concluyé que: la imagen corporativa asumié una
percepcién inadecuada, esto responde a que la empresa de acuerdo a sus
politicas no dispone de un correcto perfil que se asocie a la parte corporativa,
ya que el cliente o también llamado consumidor no logré obtener la satisfaccion
por la asistencia que esta recibiendo. Asimismo, los trabajadores no suelen
informar sus necesidades generando un alto riesgo en el negocio por lo que se
deberia efectuar las capacitaciones de forma frecuente para mejorar los
resultados cuantitativos. Es de esta manera que se finaliza que, la imagen
corporativa influye en un 0.529. En cuanto al nivel de fidelizacion es buena,
porque las técnicas y herramientas estan direccionadas a retener a los
consumidores. Establecieron comunicaciones personales con tal de conocer su
nivel de satisfaccion y los posibles percances que se dan al momento de
requerir de un servicio que sugirié por los distintos medios, aumentado asi la
calidad de atencidn tanto interna como externa maximizando los ingresos fijos

y logrando debilitar a la competencia.

De la misma forma, Chuquizuta,V & Cruz,K . (2018). En su trabajo de
investigacion denominado: Responsabilidad social empresarial y su relacion
con la imagen corporativa de los trabajadores de la empresa Don Pollo San
Martin S.A.C, Tarapoto, 2018 (Tesis pregrado), la unidad de estudio se vio
representada por un total de 450 colaboradores, por otra parte, la muestra fue
208. En este sentido, el muestro que se lleg6 a aplicar fue probabilistico. La
encuesta fue utilizada como técnica de recojo de informacion y el instrumento

fueron el cuestionario. De acuerdo al analisis realizado a los datos que se
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obtuvieron en el proceso de investigacidn se determinaron lo siguientes
resultados: se determind una correlacion de 0.646 y un p- valor igual a 0.000;
es decir, demuestra relacién. Mientras mejor sea la percepcién del consumidor
hacia la imagen, mayor responsabilidad tendr4a. Concluyé que: ElI Rho de
Spearman es de 0.718. En donde la imagen corporativa es buena, porque da a
entender claramente los aspectos principales con las que cuenta dicha
organizacion, permitiendo que los usuarios tengan buenas percepciones y
expectativas referentes a la entidad, visualizandolos en un buen
posicionamiento sobre su competencia, asimismo, la responsabilidad social es
bueno, porque las estrategias gestionadas estdn encaminadas a establecer un
buen ambiente y priorizando aspectos como en lo econémico, en lo social y
respetando las costumbres y valores tanto de los consumidores como de los
colaboradores, por lo tanto, la buena relacion de ambas variables, permitio
acelerar los procesos administrativos con la que cuenta dicha organizacion,
basandose en los analisis que percibieron los clientes al momento de

experimentar la realidad.

La presente investigacion es respaldada en cuanto a estrategias de marketing
por Monferrer (2013), quien lo conceptualiza como el procedimiento de
planificacion y ejecucion la idea, el costo y comercializacion (4 Ps) de
opiniones, productos y servicios, para crear cambios que satisfacen tanto
metas personales como de empresas, como de la poblacién en general en
general.(p.23). Mientras tanto, Kotler & Keller (2012), lo definen como un lazo
gue se establece con los clientes. La finalidad que persigue el marketing es la
de generar atraccion y obtener nuevos prospectos, con la creacion de valor, es
de esta forma se podra tener crecimiento con nuestros consumidores,
consumidores leales y asi poder generar una mayor satisfaccion ante las

necesidades que se registren (p.32).

Aslam (2018), menciona que, el marketing es la actividad importante que se da
en la organizacion y esto muchas veces requiere demanda y en consecuencia
cuando no es cumplida se ve un indice de insatisfaccion por parte de los

administradores, esto hace que se innove hace lograr conseguir estrategias
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adecuadas y no solo el marketing en cuanto a las estrategias tienen que ver
con empresas también se manifiesta en las instituciones como es la imagen,
los recursos (tecnologia), que ayudan a ofrecer servicios adecuados con la
finalidad de contribuir con el beneficio de la sociedad, en este caso que se

sientan satisfechos. (p. 11)

Para Monferrer (2013), las funciones del marketing estan ligadas a la
localizacién de los métodos de marketing por lo que se debe definir el modo de
lograr las metas de marketing que se lleguen a proponer. La disposicion
determinara al equipamiento de un grupo de operaciones, asi como métodos
de competitividad, tacticas de fortalecimiento y herramientas de acuerdo al
alcance competitivo. Asumiendo, un control general de todos los avances de
las funciones que estan establecidas en las distintas areas de una

organizacion, originando un crecimiento continuo en beneficio para la sociedad.
(p. 40).

® <

‘é

Figura 1: Estrategias de marketing

Fuente :Elaborado por Monferrer (2013).

La planificacion de las estrategias de marketing comercial esta relacionada con
el plan que rige a la organizacion, cuya finalidad es desarrollar los indicadores
logrando cumplir las actividades asignadas, propuestos por el area de marketing,
en ella se integran el plan que generalmente es conocido como planificacion

estratégica del marketing, la misma que hace referencia a: Andlisis: Es
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indispensable tener un analisis global de una institucion. En ella se describen las
principales oportunidades y se identifican las oportunidades para hacer frente a
las amenazas. Debe analizarse también los puntos mas resaltantes y los
departamentos de mejora continua, para en base a ellas desarrollar estrategias.
Planificacion: En este punto la organizacion debe decidir la forma en la que va a
alcanzar sus objetivos y determinar los puntos que permitirAn alcanzarla en
menor tiempo. Ejecucion: Esta fase implica el funcionamiento de la tactica a
través del proyecto acciones que fortalezcan los objetivos fijados. Control: En
esta Ultima fase se realiza el analisis de los estudios anteriormente realizados y
se toman nuevas alternativas para poder asegurar el cumplir de los compromisos
gue se fijen a través del tiempo; es mas que todo ver si todos los procesos
gestionados por las autoridades en un inicio van alineados o encaminados con
los objetivos de la empresa, verificar si se cumplen con total normalidad, al
mismo tiempo realizar constantes supervisiones al personal. (Monferrer, 2013,
p. 34)

Para Schwarzl & Grabowska (2015), da a conocer que la estrategia de
marketing es importante y hoy en dia se menciona aquellas sucesiones que se
dio en el mundo, el estudio es necesario y oportuno, por lo que el marketing es
el estado de conocimiento que se basa a través del desarrollo y la ejecucion de
estas mismas, ademas ayudo a identificar los aspectos que requieren al abordar

temas de estudio y de contribuciones de ésta. (p. 188)

El objetivo de las estrategias de marketing, de acuerdo a Monferrer (2013) es
gue los procesos de mantenimiento deben ajustarse a las metas y la capacidad
de recursos que posee la empresa, entre ella se debe centrar las oportunidades
de la compafia y en reorganizar las areas de negocio, la esencia de la
planificacion estratégica de marketing contempla cuento puntos importantes que
se asocian al cumplimiento de la mision y hacer mas ambiciosa la vision; analizar
la realidad de la entidad y plantear procesos medibles y por ultimo disefar
estrategias que agilicen los objetivos .(p.33). Por otro lado, Sanchez & Gudifio
(2001), se da a conocer que la principal meta de esta herramienta de
comercializacion, es desarrollar un estudio que permita ubicar la poblacién

potencial que pueda ser vista como manifiesto y esta a su vez se conviertan en
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clientes finales la que brinda una organizacion. Las investigaciones profundizan
los analisis para poder emprender un negocio y tener buena rentabilidad en el

mercado. (p.5)

Seguidamente Jenkins (2015), menciona que, las estrategias de marketing es
una variable cualitativa y multiple que necesita apoyarse del concepto en lo que
se da la practica en este caso en un restaurante pequefio y de manera
independiente, asimismo las organizaciones tienen que ver con la revision de la
literatura y esto se relaciona con las teorias de marca, ventajas, recursos y la
revision de la rentabilidad. Para que un negocio este completo debe cumplir con
todo lo mencionado, estar encaminado a todos los requisitos, lo ayudara a ser
sostenible en el mercado competitivo e ir acorde a las exigencias que se den en

su momento. (p. 11)

Monferrer (2013), sostiene que los beneficios de las implementaciones de las
estrategias de marketing son: a) Fortalece las ideas ya planificadas, b) encamina
a las organizaciones a concretar sus objetivos y normas, c) Organizan en
conjuntos sus trabajos a desarrollar, d) Tienen control de los datos financieros
de la empresa. (p.25). Desde otra perspectiva los autores Buil, Melero, &
Montaner (2012), indican que los beneficios de las estrategias de marketing son
numerosos , una accion de marketing triunfante puede aumentar las ventas,
establecer una imagen positiva, optimar la popularidad colectiva, fortificar el
coste de la marca, aumenta incrementar la transparencia, tener una
diferenciacion frente a sus competidores y asi poder, fidelizar y a obtener nuevos

consumidores.(p.6)

Seguidamente Mohammed; Abdellah & Mohammed (2017), que, las empresas
gue poseen patrocinadores dan a conocer una imagen mental positiva para el
consumidor y esto depende mucho de lo que se presenta ya sean empresas sin
recibir nada a cambio, muchas empresas lo primero que se centran es laimagen
y en el estudio psicologico de cdmo atraer clientela. Después ya con el transcurrir
del tiempo de acuerdo a sus objetivos que propusieron tener resultados a largo
plazo, ya se enfocan en generar ingresos mayores implementando en sus
publicidades, disefios las cuales permitan influenciar en los usuarios teniendo

buenas referencias de los mismos. (p. 183)
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La jerarquia que persigue las estrategias de marketing consiste en establecer las
carencias, gusto e intereses de los clientes escogidos para satisfacer, y ser mejor
gue la competencia sin afectar a la poblacién. De esta manera existio
despreocupacion en las consecuencias sobre el marketing de la poblacion
teniendo mayor intervencion de los componentes que se registran dentro del
marketing (asimismo de las 4 P’s) tomando en cuenta la opinibn que se
desarrolla de manera publica, (Monferrer, 2013, p.26). Por otra parte, Sanchez
& Gudifio (2001),sostienen que lo importante de este proceso es que ayude a
tener vinculos comerciales de largo plazo, que admita un juicio técnico de los
consumidores y excite una retro alimentacion que ayude a recolectar informacién
importante después de la pos compra del producto. A esta herramienta se le
designa aftermarketing y ayuda de un circulo virtuoso dentro del procedimiento
mercadolégico de cualquier empresa, haciendo posible que muchos clientes
retornen al lugar por la calidad de sus servicios 0 productos que lograron superar
o cumplir las expectativas de sus consumidores, asegurandose un puesto en la

competencia y un alto nivel de posicionamiento. (p.5)

Segun Monferrer (2013), existen 4 ejes en las estrategias de marketing que
destacan en los siguientes : 1. Centrarse en el mercado: La organizacion no
debe ser el todo para la sociedad. 2. Orientacion al consumidor: Tener en cuenta
la opinion del consumidor y asi saber sus necesidades, en una forma general. 3.
Coordinacion del marketing: Involucra la relacion de los cargos de marketing. El
marketing impregna toda la organizacion. y el eje numero 4. Obtencion de
beneficios: Es el inicio basico para que la organizacion logre sus metas. La
diferenciacion esta en como logran estos objetivos, se basa en satisfacer las

carencias. (p.25)

Los elementos que contiene las estrategias de marketing de acuerdo a Kotler &
Keller (2012) son: a) Producto: Es un bien o servicio que se oferta en un
determinado cliente. b) Precio: Es un importe que el cliente esta en la obligacién
de pagar a cambio de recibir un servicio especifico, es aqui donde el usuario
puede cubrir y satisfacer sus necesidades a través de una transaccion
econdmica. c) Plaza: se ve representado un espacio geografico donde se

encuentra comunmente ubicado el bien o servicio que se desea adquirir, es aqui
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donde el cliente podré disponer de ello en el momento que este lo desee. d)
Promocion: corresponden a una serie de actividades que se aplican con la
finalidad de poder localizar y sobre todo captar a nuevos potenciales clientes,
pues esto se realiza para el logro de meta y objetivos (p.52). Desde otro angulo,
Gomez, Lépez, & Méndez (2014), las tacticas de mercadeo son labores que se
ejecutan en funcién de factores, es decir las 4P para orientar a las
organizaciones, hacia el triunfo y su avance, por lo cual es transcendental
determinar medidas para ayudar a que los empresarios puedan tomar decisiones

certeras y muy concretas, y asi generar un cambio en su ambiente.

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

Figura 2: Elementos de las estrategas del marketing
Fuente: Elaborado por Kotler & Keller (2012).

Farias (2014), manifiesta que las organizaciones aplazan en sus tacticas de
marketing en cada uno de los tres métodos para aumentar el valor de los
consumidores, siendo estos: a) Estrategia pasiva: Deduce que los esfuerzos de
marketing mas beneficiosos son sostenidos por la organizacién, y los de menor
rentabilidad son eliminados (enfoque prueba y error). b) Estrategia activa: Tiene
como obijetivo identificar a sus mejores consumidores y satisfacen de acuerdos
sus gustos y preferencias. c) Estrategia cientifica: las Organizaciones usan
prototipos matematicos para escoger al consumidor. Por ejemplo, para adquirir

consumidores evalGan las perspectivas y enfocan sus patrones de conducta.
(p.5)
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La estructura del plan de marketing estratégico conforme a Monferrer (2013) son:
Analisis de situacion: contempla los puntos mas importantes de las nuevas
tendencias de mercado. Seleccién del publico objetivo: se presentan las
decisiones mas viables sobre las areas de segmentacion, los nuevos
lanzamientos para mercados objetivos, se establecen las nuevas tacticas de
posicionamiento; del mismo modo se realiza el andlisis del mercado y se define
la estrategia genérica que regira el plan de marketing estratégico. Enunciacion
de metas: se definen las metas concretas de marketing que se pretende lograr y
se identifican las acciones necesarias para alcanzarlas. Formulacion de
estrategias: se define la tactica necesaria para conseguir el objetivo general del
plan de marketing. Implementacion: en este punto se delimita las relaciones con
las otras areas y se definen los programas que permitan llevar a cabo la
estrategia que se ha seleccionado; se fija el tiempo en el que se va ejecutar el
plan, se designa el presupuesto y las responsabilidades (producto, plaza,
promocion, distribucion) y finalmente Control: se evalla los resultados obtenido
en un tiempo prudencial después de la implantacion del nuevo plan estratégico

y los ajustes que se han realizado en los programas. (p.38)

Las dimensiones de las estrategias de marketing se clasifican segun Monferrer
(2013) en :
1. Estrategias de crecimiento: Son aquellas que inician de una meta de
aumento, ya sea en ventas, o comercializacion. Esto son de 3 tipos: (p.44).
- Estrategias de crecimiento intensivo: Ayuda el crecimiento en el
mercado con los productos que tiene la organizacién, abarca la
segmentacion del mercado generando nuevas percepciones hacia los
consumidores, haciendo mucho mas misterioso los servicios que
brindan.
- Estrategias de crecimiento por diversificacion: Se basa en perseguir
el crecimiento basa en las oportunidades de otros mercados. Realizando
analisis en el entorno lo cual quiere influenciar sus productos, abarcar de

una manera sistematizada para no presentar controversias y tomando
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buenas decisiones para no afectar el aumento gestionado de la
institucion.

- Estrategias de crecimiento por integracion: Se basa en el crecimiento
a través de un avance, es la relacion que se da entre los procesos y
estrategias, que vienen desarrollandose por areas e integrandose de
acuerdo a las necesidades que se requiera implementar en su momento,
obteniendo resultados equilibrados y no generar desbalances en los
desarrollos de las estrategias.

2. Estrategias competitivas de Kotler: Se dice que el producto que invade el
enfoque de comercializacibn y asi es visto y reconocido por sus
competidores.

- Estrategia de retador: Sin serlo intenta lograrlo.

- Estrategia de seguidor: A Es a que tiene una conducta de seguir las
decisiones de la competencia.

- Estrategia de especialista: Es donde la organizacion donde busca
vacios que se registran en el mercado zonal, la presente se efectla para
poder mantener y sobre todo sostener la posicion de lider que tiene
frente a sus competidores.

3. Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter: Hace referencia al
namero de clientes potenciales al que se va a enfocar, y la determinacion
acerca del total 0 segmento en particular que la empresa puede seleccionar.
Es de esta manera, que la organizacion podra escoger tres tipos de
estrategias que se detallan a continuacion:

- Estrategia de costes: La empresa actia en toda la comercializacion y
busca reducir los costes y esto lo utiliza en productos con poca
diferenciacion.

- Estrategia de diferenciacion: La empresa busca diferenciar su
producto frente a la competencia.

- Estrategia de enfoque o especializacion: La empresa se dirige a un
segmento estratificado, donde busca una estrategia de precios y

diferencia. (p.48).

El estudio consider6 para la variable imagen corporativa a Capriotti (2013),

quien lo define como los aspectos principales de una organizaciéon, los
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cometarios constructivos que cada individuo tiene sobre dicha imagen. (p.4). En
cambio Casas, Iguacel, & Scalabroni (2016), lo conceptualizan las cualidades y
comportamientos que posee una entidad, de cdmo genera una imagen de su
marca hacia la sociedad, la forma de como perciben la marca de su organizacion,

asi como también en la que es aceptado en el mercado. (p.3)

Segun Capriotti (2013), manifiesta que los niveles de la imagen son: 1. La
Imagen de Producto Genérico: se describe alaimagen que tienen, sobre un bien
0 servicio, mas alld de la marcas u organizacion. 2. La Imagen del Sector
Empresarial: Describe al sector donde se encuentra la empresa, y toma la
imagen de la misma. 3. La Imagen de Pais: es la presentacion o agrupacion, el

cual afecta de forma positiva 0 negativa, a la imagen de las organizaciones.
(p.27)

Seguidamente Upamannyu & Mansi(2015), menciona que, la imagen corporativa
se da desde el atributo fisico y del comportamiento, sin embargo los atributos
fisicosincluye en la presentacion de la calidad, por lo que laimagen da a conocer
los componentes de manera funciona y emocional y estos estan asociados

psicologicamente a las evaluaciones del sentimiento y la actitud. (p. 3)

Las particularidades de la imagen corporativa son: Identidad de la Empresa: Es
la firma lo cual lo diferencia del resto de la competencia, generando un valor
agregado que los consumidores con solo verlo ya saben con que cualidades y
gue productos ofrece, en tanto, ya tienen una idea de que empresa se trata. Es
su ser histérico, ético y de comportamiento. Se distinguen de los demas.
Comunicacion de la Empresa: Su accion comunicativa con los demas (su
comportamiento diario). Realidad Corporativa: En esta particularidad hace
menciébn a la manera clara y precisa que perciben los usuarios, sus

comportamientos y reacciones de los mismos. (Capriotti, 2013, p. 29), p.29).

Asimismo Kuranovic (2018), menciona que, el dominio necesario que puede
tener la empresa tiene que ver con el que hacer de la contribucion no siempre
de una empresa si no de las escuelas que también manejan la imagen
corporativa, ellos mas se basan en la identidad de la importancia estratégica

como el requerimiento de un enfoque multidisciplinario, en muchos estados esto
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engloba la mentalidad y se sustenta mediante la expresion o el comportamiento.
(p. 2)

Para Capriotti (2013) la imagen Corporativa esta compuesta por tres niveles los
cuales son: el primero denominado: Nivel de Desarrollo Alto: los individuos los
interesa en el ambito, por lo cual es probable que tengan atributos y muchos de
estos tengan un nivel de constaste muy elevado.; el segundo: Nivel de desarrollo
Medio: las personas estan interesados en el tema, pero no en un nivel muy
importante y por ultimo el Nivel de Desarrollo Bajo: en este caso, los individuos
no les interesa el tema, y tienen una red limitada (2 6 3), los cuales identifican

con las caracteristicas visibles de la empresa. (p.59)

Segun Mahmud; Mohd & Mohammed & Liza (2018), manifiestan que, a medida
gue pasa el tiempo las agencias se involucran en mejorar el servicio vy el
transporte de los ciudadanos lo que tiene que ver como disciplinas que aplican
los gobiernos de acuerdo a los servicios que brindan crean una imagen
corporativa y esto hace que el orden publico se vea mas ordenado y tenga

garantiza del servicio. (p. 278)

Por otra parte, las costumbres corporativas esta formada por reglas, valores y
conductas, los cuales se rigen los miembros de la empresa; dicho es
considerando un factor muy importante para la formacion de la imagen
corporativa, dichas pautas de comportamiento tendran influencia de manera
decisiva, de la forma como los colaboradores valoren y juzguen la empresa;
puesto que no se puede conocer sus factores que tiene influencia en su nivel de

formacion y de ser modificado. (Capriotti, 2013, p.77)

Segun Capriotti (2013), la progresiva categoria importante de la imagen
corporativa en el triunfo de una empresa, es necesario tener una planificacion y
coordinada actuacién para poder legar a los objetivos y estas tenga una imagen
corporativa que se de acuerdo los interés y gustos de la entidad.(p.124). desde
otro punto de vista, el autor Bazan (2018), sefala que es fundamental considerar
el estudio de la identidad diferenciadora, la cual hace mencion que la
diferenciacion de las demas, es aquella que profesa significacién y valores.
Asimismo, se menciona la teoria del valor agregado, es lo Unico que agrega valor

duradero, a todo lo que ejecuta y da a conocer. La teoria de la permanencia en
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el tiempo, lo cual nos sefiala que es lo que persiste en la memoria de la sociedad.
(p.25)

Consecuentemente Adeniji; Osibanjo; Abiodun & Oni-Ojo (2015), menciona que,
la variable 2 influye en las inferencias de la empresa, como es el cliente,
proveedor, ciudadano por lo que se le llama el conjunto de personas que puedan
conformar la empresa, ademas del desarrollo y de gestionar su imagen de la
empresas por razonas que puede ser mejorar lo corporativo, promover relacion
favorable con la comunidad y el medio ambiente, mejorar las dificultades de
reclutamiento y seleccion de personal y lo fundamental es crear identidad de los

empleados esto influye mucho en la lealtad del cliente. (p. 2)

Los objetivos de la imagen corporativa son expuestos por Capriotti (2013) siendo
en primer lugar determinar la Identificacion y la diferenciacién corporativa a partir
de estudiar el contexto interno y externo en la que se encuentran y definiendo
sus caracteristicas de personalizacion y diferencia; asi también demostrar la
Equivalencia y la Diferencia Corporativa, formando certeza por medio del
comportamiento diario de la empresa y los recursos que posee, que indica la
identidad y la diferenciacion de una forma clara y reconocible en los escenarios
cotidianos e informar la Identidad y la Corporativa (p. 86). Del mismo modo,
Fodymanow (2016), manifiesta que el objetivo de la identidad corporativa es
manifestar una ideologia, perfectos o incluso una meta, ademas de una
diferencia con otras organizaciones. Cuando el cliente usa la marca, se siente
gue forma parte de la ideologia que ésta indica. La identidad corporativa apoya
a las empresas a responder interrogantes como “;, quiénes somos?” y “;a donde

vamos? (p.9)

Para Alhadid & Qaddomi (2016), dan a conocer que, la percepcion de las
empresas publicas frente a las funciones tiene que ver con la comunicacion, las
partes interesantes que tiene la organizacion en cuanto al marketing y a construir

y mantener un positivismo de mantener una imagen corporativa. (p. 311)

Los principales ejes de imagen corporativas son: 1. ldentificacién: La empresa
debe lograr que su publico conozca sus productos y servicios ofertados, y las
actividades que realiza, es decir esta debe existir para su publico 2.

Diferenciacion: La empresa tiene que intentar lograr una diferencia frente a la
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competencia de su rubro. 3. Referencia: La organizacion tiene que posicionar su
marca en todo el &mbito de su competencia o donde se encuentre la empresa.
4. Preferencia: Los principales ejes mencionados anteriormente deben alcanzar
la preferencia de del publico. Es decir, la organizacion no tiene que enfocarse en
ser reconocida sino también ser preferida, y esta es una opcion valida.
(Capriotti, 2013, p. 136)

Para Schlesinger Diaz & Alvarado Herrera (2009) la popularidad empresarial
puede ser tomada como el conocimiento que se tiene desde lo externo de la
organizacion, acerca de lo que otros sujetos relevantes piensan sobre una o
diferentes cualidades; asi, el conocimiento que queda hecha en un enunciado o
una reflexion, es la popularidad que ha logrado la organizacion en el
subconsciente de la persona que expresa dicha reflexion. La inteligencia es
concedida por la comercializacion, el cual tiene una serie de atributos
empresariales. (p.9) lgualemente Cerna (2017) muestra que la popularidad
empresarial es la apreciacion de la inteligencia global que distintos stakeholders
inclinan a la poblacién con respecto a una organizacion concreta, apreciando un
grupo de dimensiones y caracteristicas generadores de valor, que estan

vinculados a la empresa, la cual diferencia de los demas.(p.8)

Los beneficios de una filosofia de la vision de una imagen radican en determinar
el contexto de negocio de la empresa y sefala sus limites; Indica los objetivos
finales y generales de la empresa; favorece el crecimiento de los planes ya
planificados; determinar los modelos basicos de accion de la empresa y sus
colaboradores; facilita la supervision de la accién de la empresa y sus
colaboradores; facilita el trabajo de los individuos implicadas en la comunicacién

corporativa. (Capriotti, 2013, p. 141)

La cultura corporativa es el grupo de reglas, valores y modelos de
comportamiento, compartido y no escrito, por las que se administran los
colaboradores de una empresa, y que se manifiestan en su conducta. Es decir,
la cultura de una empresa es ese grupo de caracteres brindados por todos los
colaboradores de una empresa. Se constituiria a partir del comentario que los
colaboradores de la empresa hacen de las reglas formales y de los valores ya

promulgados por la ideologia Corporativa, la cual da como resultado las propias
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costumbres del grupo. Al mismo tiempo es aceptar y comprender las ideologias
del otro, en ese caso hacemos referencia a la empatia que existe en un circulo
de trabajo, respetando las decisiones u opiniones de los demas miembros de
dicha empresa, que exista igualdad entre los integrantes del mismo, en donde
cabe recalcar la famosa frase “ponerse en el lugar del otro” para asi conllevar un
clima laboral estable y favorable, incrementando la comunicacion tanto con los

trabajadores como con los usuarios. (Capriotti, 2013, p 148)

Por otra parte, Capriotti (2013) manifiesta que para la identificacion corporativa,
se debe ejecutar una control previo a toda la parte de comunicacion. El enfoque
de la comunicacion corporativa en la actualidad de una empresa es unos de los
factores muy claves dentro el ambito interno, esto beneficiara a la comunicacion
interna en la empresa. En este sentido, se debe tomar en cuenta todas las
percepciones de toda la comunidad que registra la identidad corporativa de la
empresa. (p.166). En tanto, Miranda (2018) sefiala que la comunicacion
corporativa es un exterior tan imperativo para ser sostenible de cualquier
organizacion, pero es el area de comunicacion corporativa el que avala que la
organizacion tenga un futuro adelantado en una fabricacion de constante cambio
y este sea creible por el publico en general, los inversionistas dentro de la

organizacion.

En cuanto a las etapas de la imagen corporativa el autor Lopéz (2015) sefiala
gue la identidad corporativa inicia desde el marketing y se encuadra dentro de

los constructos de emision. (p.98)

Las dimensiones de la imagen corporativa son planteadas por Capriotti (2013),

guien sostiene que los elementos de evaluacion de la imagen corporativa son:

1. Imagen Comercial: contiene versiones relativas al procedimiento del
producto y servicio ofrecido, de como queda impregnado en la memoria de
los consumidores el nombre, imagen o eslogan de una organizacion.
Haciendo mas eficiente el nivel de produccién, manteniéndose activamente

en funcionamiento y al tanto de las posibles innovaciones que se dan a diario
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y asi poder ir actualizando en cuestion a los avances que exigen los
individuos y el mundo tecnoldgico.

Imagen Estratégica: Proceso innovador de la organizacion, redes,
proyeccion, estrategia de comercializacion y esto genera algunos riegos en
el mercado, en donde las organizaciones deben tener un plan alterno en
caso que la estrategia a desarrollar no los resulte factible para que puedan
mantenerse en competencia sin necesidad de perjudicar el progreso de la
institucion.

Imagen Emocional: Actuacion de las variables de caracter mas personal,
percibido de la marca, han tenido efecto un desempefio muy determinante
en la imagen de la organizacion. Como influye cognitivamente en los
consumidores, basandose en los sentimientos, en donde la imagen o marca
asignada por la empresa genere recuerdos de sus pasados, haciendo que la
persona se identifique de manera rapida con la empresa.

Imagen Social: Acumula las caracteristicas que se encuentran relacionados
con toda la parte de inversion y de los origenes sociales y la responsabilidad
con el ambiente, demuestra tener una mayor atencion por el interés que
presenta el publico. En donde también se ve involucrado las condicione de
vida de cada usuario, para que la organizacion pueda crear las estrategias
de acuerdo a las necesidades que presenten y no afectandolos en absoluto

su entorno de vida, tanto laboral como personal. (p.125)
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Ill. METODO

3.1.

3.2.

Tipo y disefio de investigacion

Tipo

De tipo basica, porque su propésito final es generar informacion
pertinente de las variables tomando en cuenta el fundamento teérico y
el conocimiento mismo como principal herramienta para obtener los

resultados esperados. (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014,p.29)

Alcance

De alcance descriptivo correlacional, siendo su intencién el analisis
observacional segun el estado natural que se encuentra las variable de
investigacion, es asi donde se llego a identificar la principales caracteres
del fendmenos a investigacion para seguidamente poder conocer el nivel
se asociacion que presentan cada una. (Hernandez, Fernandez y
Baptista,., 2014,p.93)

Disefio

La Investigacion es de disefio no experimental, consider6 el hecho de
no establecer ningun tipo de control de las variables, donde el analisis
sobre se vio enfocado a la observacion directa segun lo hechos que se
presente en tiempo real. Por otra parte, fue de corte transversal, donde
da a conocer que el recojo de datos se realiz6 por Unica vez dentro del

proceso de investigacion (Hernandez,Fernandez y Baptista, 2014,p.128)

Variables, operacionalizacién

Variable I: Estrategias de marketing (cuantitativa)

Definicion conceptual: Segun Monferrer (2013), lo considera como una
secuencia de acciones que se enfocan a la distribucion, comunicar y el
proceso del producto (4 P’s). Asimismo, dentro de este aspecto de
registran los servicios y bienes, con la finalidad de poder crear o generar
un intercambio de valor donde se llegue a satisfacer las necesidades de
un publico objetivo o genérico. De esta manera, las empresas pueden

cumplir con sus objetivos (p.23)
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Definicién operacional: Es un tipo de estrategia con el que cada unidad
de negocios espera lograr sus objetivos de marketing.
Indicadores:
= Estrategias de crecimiento
- Estrategias de crecimiento intensivo
- Estrategias de crecimiento por diversificacion
- Estrategias de crecimiento por integracion
= Estrategias competitivas de Kotler
- Estrategias del retador
- Estrategias de seguidor
- Estrategias de especialista
= Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter
- Estrategias de coste
- Estrategias de diferenciacion
- Estrategias de enfoque o especializacion

Escala de medicion: Ordinal

Variable II: Imagen corporativa (cuantitativa)
Definicion conceptual: Segun Capriotti (2013), comprende
basicamente como el registro publico, el cual suele reunir a una serie de
atributos para poder identificar a un usuario; esto puede ser interpretada
por toda una sociedad o sector objetivo, ademas suele constituirse de
forma espontanea segun el espacio donde se desarrolle. (p.4)
Definicion operacional: Se ve representado como una firma que la
empresa tiene frente a la sociedad, dentro del comercio se tiene a los
clientes y puede verse en las inversiones como también en los
empleados de cada compania.
Indicadores:
= Imagen comercial

- Producto

- Servicio
* Imagen estratégica

- Inversién en redes
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3.3.

- Proyeccion de futuro
= Imagen emocional
- Beneficio y riesgo
- Diferenciacion y diversificacion
* Imagen social
- Causa social
- Comportamiento con el medir del ambiente

Escala de mediciéon: Ordinal

Poblacién y muestra

Poblacion

Para Hernandez et al., (2014), la poblacion es el conjunto de individuos
gue habitan en un lugar determinado concuerdan con una serie de
especificaciones.(p. 174)

Estara conformado por 5042 socios perteneciente a la Cooperativa del
Oriente, Tarapoto, 2020

Criterios de inclusion: Se incluyéo a los socios residentes de los

Distritos de la banda de Shilcayo, Tarapoto y Morales (Zona urbana).

Criterios de exclusién: Se excluyo a socios mayores de 65 afos.

Muestra

Asimismo, Hernandez et al., (2014) menciona que es considerado como
un sub-grupo que forma parte de toda la poblacion donde se llegé a
generar y obtener informacién, pues este debe identificarse y ser
delimitado de forma precisa a fin de que la unidad de estudio sea

totalmente representativo como objetivo de estudio (p. 175).
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Para la muestra se aplicé la siguiente formula:

. Zpg N
- E*XN — 1)+ Z?pgq
95%

Z= 1.96
E= 0.05
p= 0.8
q= 0.2
N = 5042

3.8416 * 0.16 * 5042
n=

0.0025 * 5041 + 0.61466

3099.095552

n= 234
13.22

La muestra es de 234 socios perteneciente a la Cooperativa del Oriente,
Tarapoto, 2020.

Muestreo

Finalmente Herdandez et al., (2014), el muestreo fue probabilistica, esto
indica que se determind la aplicacion de una formula para la seleccién
de la unidad de analisis; esto dio a conocer que todos los participantes
tuvieron la misma probabilidad de formar parte del estudio, considerando
gue cada uno reuna todas las caracteristicas necesarias para obtener
informacion confiable a fin de tomar decisiones correctivas de acuerdo a

los resultados. (p. 189)
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3.4.

El muestreo utilizado sera el probabilistico aleatorio simple, porque se
eligieron al azar a los participantes de estudio.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

Encuesta, son una herramienta de recopilar informacion que es utilizado
para fines investigativos. (Hernandez et al., 2014,p.217),

Instrumento

Cuestionario, consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o
mas variables a medir. (Hernandez et al., 2014,p.217)

Cuestionario 1: Estrategias de marketing el cual estara compuesta por
20 items, que tendrd como opciones de respuesta: Muy malo, Malo,
Regular; Bueno; Muy bueno

Cuestionario 2: Imagen corporativa el cual estara compuesta por 45
items, que tendra como opciones de respuesta: Nunca, Casi Nunca, A

Veces, Casi Siempre, Siempre.

Validez

Con respecto a la validacion de los instrumentos este se realiz6 a través
de expertos profesionales en administracion. La validez, en términos
generales, se refiere la capacidad con la que cuenta un instrumento para

medir realmente la variable. Segun (Hernandez et al., 2014, p.200)
Juicio de experto

La validez de los instrumentos para la recoleccion de datos se llego a
efectuar a través del criterio de 3 especialistas en campo de la

administracion.

Confiabilidad
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3.5.

3.6.

3.7.

La confiabilidad de los instrumentos de evaluacion se hizo mediante el
coeficiente de Alfa de Crombach donde se determind el indice de
confiabilidad de ambas variables. (Hernandez et al., 2014,p.200)

Procedimientos

Se partié del problema de investigacion, por lo que se utilizé el método el
empirico. El marco teérico recogié informacion de fuentes veridicas y
reales, de manera que la informacién presentada sea real y avalen
nuestra investigacion. Luego se procedié a la recoleccion de datos para
su posterior tabulacion ya andlisis. Por ultimo, se elaboraron las

conclusiones y recomendaciones.

Métodos de analisis de datos

Como meétodo de analisis se tomo en cuenta la utilizacion de programas
especializados como el SPSS V.25; donde se procesaron los datos
estadisticos y se llegd a elaborar las tablas de frecuencia absoluta y
relativa. Adicionalmente, el andlisis respondi6 a la estadistica descriptivo
con la finalidad de poder entender el estado que registran las variables
identificando los porcentajes, media, etc., Paralelamente, al haber
obtenido los datos se procedieron a la aplicacion de las pruebas

inferenciales haciendo uso de la correlacién de spearman.

Aspectos éticos

Se respetaron todos los lineamientos dispuestos por la Universidad
Cesar Vallejo, es asi ademas que se tomo en cuenta los aspectos éticos
como es el caso de la confidencialidad de la informacion obtenida siendo

utilizado para fines de investigacion.
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RESULTADOS

4.1.Anédlisis de resultados

Tabla 1.

Informacién sociodemogréfico

Frecuencia  Porcentaje
Masculino 142 60.7
Genero Femenino 92 39.3
Total 234 100.0
20 a 30 afos 43 18.4
31 a 40 afos 121 51.7
Edad 41 a 50 afos 67 28.6
51 afios a mas 3 1.3
Total 234 100.0
mensual 82 35.0
_ Trimestral 86 36.8
Frecuencia de
Semestral 46 19.7
compra
Anual 20 8.5
Total 234 100.0
Tarapoto 109 46.6
Morales 79 33.8
Lugar de procedencia Banda de Shilcayo 31 13.2
Otros 15 6.4
Total 234 100.0
] ' Tiempo de pago 81 34.6
¢, Qué considera .
Tasas de interés 27 11.5
usted al comprar . .
Gestion de atencion 50 21.4
nuestro producto o .
o Variedad de producto 76 325
servicio?
Total 234 100.0
Medio de informacidn Redes sociales 110 47.0
para adquisicion de Paneles publicitarios 124 53.0
servicio Total 234 100.0

Fuente. Spss. V. 25
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Figura 1. Genero

Interpretacion:
En cuanto a los resultados obtenidos el 60.7% son de género masculino, el
39.3% son de género femenino.

140
121
120
100
80 67
60 51.7
43
40 28.6
18.4
20
- o
O I
20 a 30 afios 31 a 40 afos 41 a 50 afos 51 aafos a mas

B Frecuencia M Porcentaje

Figura 2. Edad
Interpretacion
En cuando a edad el 18.4% estan en el rango de 20 - 30 afios, el 51.7% estan
en el rango de 31 - 40 afios, 28.6% estan en el rango de 41 - 50 afios, el 1.3%

entre 51 aflos a mas.
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Figura 3. Frecuencia de compra

Interpretacién

En cuanto a frecuencia de compra; el 35% hacen compras mensuales, el
36.8% hacen compras trimestral, el 19.7% hacen compras semestral, el 8.5%
hacen compras anual.

120
109
100
79
80
60
46.6
40 33.8 31
20 13.2 15
N
: ] =
Tarapoto Morales Banda de Shilcayo Otros

M Frecuencia M Porcentaje

Figura 4. Lugar de procedencia
Interpretacion
En cuanto a lugar de procedencia; el 46.6% son Tarapoto, el 33.8% son de

morales, el 13.2% son de la banda de Shilcayo, el 6.4% otros.
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Figura 5. Qué considera usted al comprar nuestro producto o servicio
Interpretacién

En cuanto a ¢ Qué considera usted al comprar nuestro producto o servicio? El
34.6% consideran el tiempo de pago el 11.5% considera la tasa de interés, el

21.4% considera la gestién de atencién, el 32.5% considera la variedad del

124
110
53
47 l

Redes sociales Paneles publicitarios

producto.
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Figura 6. Medio de informacion para adquisicion de servicio
Interpretacion
En cuanto a medio de informacién para adquisicion de servicio; el 47%

prefiere las redes sociales, el 53% prefiere los paneles publicitarios.
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Tabla 2.

Andlisis de fiabilidad de Alfa de Cronbach

Estrategias de _ _ Alfa de .
) Dimensiones ltems
marketing Cronbach
Estrategias de crecimiento 0.795 6
Estrategias segun la
Estrategias de . .
ventaja competitiva de
marketing 0.933 8
Kotler
0.961) (20 : .
( ) ( Estrategias segun la
item) . -
ventaja competitiva de
0923 6
Porter
Imagen _ _ Alfa de .
] Dimensiones [tems
corporativa Cronbach
Imagen Imagen comercial 0.936 18
corporativa Imagen estratégica 0.890 15
(0,966) (45 Imagen emocional 0.899
item) Imagen social 0.921

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

En cuanto a la confiabilidad, la tabla 2 muestra que los coeficientes de Alfa de
Cronbach tienen resultados sobre 0,8 lo cual indica que la confiabilidad es
totalmente aceptable en relacion a los resultados obtenidos en la muestra,
este resultado también refleja que el instrumento es apto para poblaciones
similares. Segun (Hernandez et al; 2014, p. 295), responde que un

instrumento debe registrar un coeficiente mayor a 0.70 para ser fiable y apta

para su aplicacion.

Tabla 3.



Analisis de la variable Estrategias de marketing

Frecuencia Porcentaje
Muy malo 17 7.3
Malo 47 20.1
Estrategias Regular 91 38.9
de Bueno 68 29.1
marketin Mu
J bue:\/O 11 4.7
Total 234 100.0
Muy malo 6 2.6
Malo 36 15.4
Estrategias Regular 81 34.6
de Bueno 95 40.6
crecimiento Muy
bUeno 16 6.8
Total 234 100.0
Muy malo 19 8.1
Estrategias Malo 55 23.5
segun la Regular 83 35.5
ventaja Bueno 59 25.2
competitiva Muy
de kotler bueno 18 [
Total 234 100.0
Muy malo 19 8.1
Estrategias Malo 42 17.9
segun la Regular 51 21.8
ventaja Bueno 95 40.6
competitiva Mu
de Izorter buer):o o s
Total 234 100.0

Fuente. Spss. V.25

Interpretacion:
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En cuanto a la variable estrategias de marketing, el 7.3% manifestd que las
estrategias de marketing que usa actualmente la empresa es muy malo, el
20.1% de socios encuestados indic6 que es malo, el 38.9% de socios indico
gue es regular, el 29.1% de socios indico que bueno, el 4.7% indico que muy
malo. En cuanto a la dimension estrategias de crecimiento, el 2.6% manifestd
gue las estrategias de crecimiento es muy malo en la empresa, el 15.4% indico
gue es malo, el 34.6% indico que es regular, el 40.6% indico que es bueno, el
6.8% indico que es muy bueno. En cuanto a la dimension estrategia segun la
ventaja competitiva de Kotler, el 8.1% manifestd que las estrategias segun
ventaja competitiva de Kotler es muy malo, el 23.5% de socios indico que es
malo, el 35.5% indico que es regular, el 25.2% indico que es bueno, el 7.7%
indico que es muy bueno. En cuanto a la dimension estrategias segun la
ventaja competitiva de Porter, el 8.1% manifestd que las estrategias segun la
ventaja competitiva de Porter es muy malo, el 17.9% indico que es malo, el
21.8% indico que es regular, el 40.6% indico que es bueno, el 11.5% indico

gue es muy bueno.

Tabla 4.

Andlisis de la variable Imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje

Nunca 12 5.1

Casi nunca 25 10.7

A veces 123 52.6

Imagen corporativa o

Casi siempre 72 30.8

Siempre 2 9
Total 234 100.0

Nunca 12 5.1
Casi nunca 30 12.8
Imagen comercial A veces 82 35.0
Casi siempre 97 41.5

Siempre 13 5.6
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Total 234 100.0

Nunca 10 4.3
Casi nunca 10 4.3
. A veces 95 40.6
Imagen estratégica o
Casi siempre 108 46.2
Siempre 11 4.7
Total 234 100.0
Nunca 24 10.3
Casi nunca 55 23.5
) A veces 79 33.8
Imagen emocional o
Casi siempre 59 25.2
Siempre 17 7.3
Total 234 100.0
Nunca 19 8.1
Casi nunca 55 23.5
] A veces 90 38.5
Imagen social o
Casi siempre 55 23.5
Siempre 15 6.4
Total 234 100.0

Fuente. Spss. V.25
Interpretacion

En cuanto a la variable imagen corporativa, el 5.1% manifestd que no existe
una buena imagen corporativa en la empresa, el 10.7% de los socios indico
gue casi nunca, el 52.6% indico que a veces, el 30.8% de los socios indico
gue casi siempre, el 9% indico que siempre. En cuanto a la dimension imagen
comercial, el 5.1% manifestdé que nunca existe una buena imagen comercial
en la empresa, el 12.8% indico que casi nunca, el 35% indico que a veces, el
41.5% indico que casi siempre, el 5.6% indico que siempre. En cuanto a la
dimension imagen estratégica, el 4.3% manifestd que nunca existe una buena
imagen estratégica en la empresa, el 4.3% indico que casi nunca, el 40.6%
indico que a veces, el 46.2% indico que casi siempre, el 4.7% indico que

siempre. En cuanto a la dimension imagen emocional, el 10.3% manifestd que

39



nunca existe una buenaimagen emocional en la empresa, el 23.5% indico que
casi nunca, el 33.8% indico que a veces, el 25.2% indico que casi siempre, el
7.3% indico que siempre. En cuanto a la dimension imagen social, el 8.1%
manifesté que nunca existe una buena imagen social en la empresa, el 23.5%
indico que casi nunca, el 38.5% indico que a veces, el 23.5% indico que casi

siempre, el 6.4% indico que siempre.

Tabla 5.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Estadistico n Sig.
Estrategia de marketing ,097 234 ,000
Estrategias de crecimiento 111 234 ,000
Estrategias segun la ventaja de Kotler 121 234 ,000
Estrategias segun la ventaja de Porter ,168 234 ,000
Imagen corporativa ,085 234 ,000
Imagen comercial ,110 234 ,000
Imagen estratégica ,113 234 ,000
Imagen emocional ,108 234 ,000
Imagen social ,103 234 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo a la prueba de normalidad con respecto a Kolmogorov-Smirnov
se utilizo para la muestra de 234, la cual indica que la distribucién de la prueba
es no paramétrica, por lo consiguiente se procedi6 a utilizar el estadistico rho

de Spearman para la correlacion de las variables.

Prueba de Hipotesis

Hipo6tesis general
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Hi: Existe relacion significativa de las estrategias de marketing con la imagen

corporativa de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.
Tabla 6.

Andlisis de correlacion de las estrategias de marketing con la imagen
corporativa de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

_ Imagen corporativa
Estrategia de

Rho de Spearman p- valor N

marketing
0,825 0,000 234

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la Tabla 6 se observa la correlacion de estrategia de marketing con la
imagen corporativa de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019. Mediante el
Rho de Spearman de 0,825 y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), es decir,
la estrategia de marketing se relaciona (nivel alto) con la imagen corporativa

de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

Hipotesis especificas

Hi: Existe relacion significativa de las estrategias de marketing con la imagen

comercial de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.
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Tabla 7.

Anadlisis de correlacion de las estrategias de marketing con la imagen
comercial de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

_ Imagen comercial
Estrategia de

Rho de Spearman p- valor N

marketing
0,455 0,000 234

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la Tabla 7 se observa la correlacion de las estrategias de marketing con la
imagen comercial de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019. Mediante el
Rho de Spearman de 0,455y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05) es decir,
las estrategias de marketing se relacionan con un (nivel moderado) con la

imagen comercial de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

Hipo6tesis especificas

Hi: Existe relacion significativa de las estrategias de marketing con la imagen

estratégica de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.
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Tabla 8.

Anadlisis de correlacion de las estrategias de marketing con la imagen
estratégica de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

_ Imagen estratégica
Estrategia de

Rho de Spearman p- valor N

marketing
0,812 0,000 234

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la Tabla 8 se observa la correlacion de la estrategia de marketing con la
imagen estratégica de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019. Mediante el
Rho de Spearman de 0,812 y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), es
decir, la estrategia de marketing se relaciona con un (nivel alto) con la imagen

estratégica de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

Hipo6tesis especificas

H;i: Existe relacion significativa de las estrategias de marketing con la imagen

emocional de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.
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Tabla 9.

Anadlisis de correlacion de las estrategias de marketing con la imagen
emocional de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

_ Imagen emocional
Estrategia de

Rho de Spearman p- valor N

marketing
0,455 0,000 234

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla 9 se observa la correlacion de las estrategias de marketing con la
imagen emocional de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019. Mediante el
Rho de Spearman de 0,455 y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), es decir,
la estrategia de marketing se relaciona con un (nivel moderado) con la imagen

emocional de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

Hipo6tesis especificas

H;i: Existe relacion significativa de las estrategias de marketing con la imagen

social de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019
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Tabla 10.

Analisis de correlacion de las estrategias de marketing con la imagen social
de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019

_ Imagen social
Estrategia de
_ Rho de Spearman p- valor N
marketing
0,950 0,000 234

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla 10 se observa la correlacion de las estrategias de marketing con
la imagen social de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019. Mediante el
Rho de Spearman de 0,950 y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05, es decir,
la estrategia de marketing se relaciona con un (nivel alto) con la imagen social

de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019.

V. DISCUSION

La estrategia de marketing se relaciona con un (nivel alto) con la imagen

corporativa de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019, donde mediante el
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analisis estadistico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,825
(correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). Indicando
gue, a (mejor) estrategias de marketing, mejor serala imagen corporativa, dichos
resultados coinciden con lo expuesto por Castillo, K & LLanos, E (2016) quien
manifiesta que hay una relacidn entre las estrategias de marketing y la imagen
corporativa obteniendo una correlacion positiva muy débil, puesto que la
compairiia no se gestionada de manera correcta, pues el tiempo necesario para
hacer conocimiento al usuario ha generado un alta incomodidad y sobre todo
malestar originando comentarios negativos hacia la imagen de la empresa, asi
mismo la carencia de tacticas de marketing de productos tiene influencia en la
imagen de la empresa, en un grado de una correlacion significativa positiva débil,
el cual permite se deduce que la poblacién refuta los servicios ofrecidos por la
organizacion, es decir el coeficiente de correlacion fue de 0.439 con una
significancia de 0.000, al mismo Infantes, P. (2018) corrobora dichos resultados
al manifestar que existe una relacion directa y significativa entre las estrategias
de marketing sensorial y la ldentidad Visual en la Universidad Peruana de
Integracion Global — Santiago de Surco 2017; dado que el coeficiente de
Spearman (rho) result6é 0,705 y el nivel de significancia p = 0,000 es decir < 0,05,
lo cual indica que existe una correlacion moderada o fuerte. Determinando la
influencia de las estrategias de marketing Sensorial entre la Identidad Visual.
También, se determiné una alta apreciacion de la Identidad Visual sobre la

imagen corporativa.

La variable imagen corporativa, el 5.1% manifesté que nunca existe una buena
imagen corporativa en la empresa, el 10.7% manifesto que casi nunca, el 52.6%
manifesto que a veces, el 30.8% manifesto que casi siempre y el 9% indico que
siempre debido a que la cooperativa no desarrolla estrategias eficaces que le
permita posicionarse en el distrito, ademas de la deficiente publicidad realizada
tanto por redes sociales como la publicidad tradicional, dichos resultados
coinciden con lo expuesto por Chaca, C & Ordéfiez, M. (2015) quien manifiesta
gue se debe trabajar profundamente en el fortalecimiento de la marca identidad
Universidad Politécnica ya que cuanto mas fuerte sea el poder de la marca de

identificacién de la marca, mayor sera su eficacia y por lo tanto su valor y que la
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VI.

marca es una variable estratégica mas valiosa de una organizacion, que cada
dia tiene un mayor protagonismo. Sin olvidar que estamos viviendo en una etapa
del marketing, de percibir y por tanto se resalta la marca. Para estar
posesionados en el subconsciente del consumidor la marca, la marca de la
Universidad Politécnica Salesiana debe disfrutar del mayor y mejor
reconocimiento en su mercado y sector, dichos resultados corroboran la teoria
de Bazéan (2018), quien sefiala que es fundamental considerar la estudio de la
identidad diferenciadora, la cual hace mencién que la diferenciacion de las
demas, es aquella que profesa significacion y valores. Asimismo, se menciona
la teoria del valor agregado, es lo Unico que agrega valor duradero, a todo lo que
ejecuta y da a conocer. La teoria de la permanencia en el tiempo, lo cual nos

sefala que es lo que persiste en la memoria de la sociedad.

CONCLUSION
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

La estrategia de marketing se relaciona con un (nivel alto) con la imagen
corporativa de la cooperativa del oriente, Tarapoto, 2019, con un Rho de
Spearman de 0,825 y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.05). Indicando que,
a mejor aplicacion de las estrategias de marketing en la empresa, mayor sera
el nivel de la imagen corporativa, debido a que buenas estrategias de
marketing permitiran que la empresa sea reconocida y proyecte una buena
imagen ante la sociedad, generando confianza en la poblacion lo que

incrementara el nimero de socios.

La estrategia de marketing se relaciona con un (nivel moderado) con la
imagen comercial de la cooperativa del oriente con un Rho de Spearman de
0,455 y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). Indicando que una buena
aplicacion de estrategias de marketing permitira que la imagen de la
cooperativa sea buena, con mayor participacion de mercado, mayor nimero
de socios, con socios satisfechos con los servicios que ésta brinda lo que

permitira fidelizarlos y atraer nuevos socios.

La estrategia de marketing se relaciona con un (nivel alto) con la imagen
estratégica de la cooperativa del oriente, con un Rho de Spearman de 0,812
y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). Indicando que las estrategias de
marketing deben estar plasmadas en planes de trabajo las cuales se van
aplicar cada cierto tiempo, buscando asi que la imagen estratégica de la
institucion sea posicionada, conocida, con estrategias que permitan elevar

el nivel de posicionamiento.

La estrategia de marketing se relaciona con un (nivel moderado) con la
imagen emocional de la cooperativa del oriente, con un Rho de Spearman
de 0,455 y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). Indicando que un
adecuado desarrollo de las estrategias de la empresa permitird que ésta sea
atractiva, muestre seguridad, garantia a los socios, optando estos por

guedarse en la institucién y no buscar a otras empresas financieras.
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6.5.La estrategia de marketing se relaciona con un (nivel alto) con la imagen
social de la cooperativa del oriente, con un Rho de Spearman se obtuvo el
coeficiente de 0,950 y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05). Indicando que
las estrategias de marketing desarrolladas de manera adecuada permitiran
gue la institucion tenga una buena imagen social, con la participacién de esta

en actividades sociales realizadas por a las instituciones del gobierno.

VIl. RECOMENDACIONES
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7.1.

7.2

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

7.7.

7.8.

7.9.

El area de administracion, disefiar estrategias de marketing de
retencion del socio, a través de actividades de reconocimientos,
promociones, regalos y también que ayuden a la captacion de nuevos
socios en toda la provincia de San Martin.

La Cooperativa debe ampliar su participaciéon de mercado abriendo
agencias de atencion en los principales distritos de la provincia de San
Martin y permitir al socio poder hacer operaciones desde ellas con el
objetivo de que el socio no tenga que realizar mas gastos hasta llegar
a la oficina principal.

La Cooperativa debe realizar capacitaciones y retroalimentaciones al
personal de atencion, con el objetivo que brinden una adecuada
atencion y orientacion a los socios, para que estos esclarezcan sus
dudas.

La Cooperativa debe evaluar el nivel de morosidad de sus socios, y
aplicar estrategias de recuperacion de créditos con el objetivo de no
perjudicar econédmicamente a la Cooperativa

Realizar campafas publicitarias a través de las redes sociales,
volanteo de afiches, publicidad televisiva y radial con el objetivo de ser
mas reconocida.

Mejorar la imagen comercial de la institucion, a través de programas ya
actividades donde se pueda involucrar al socio para aumentar el nivel
de confianza hacia la institucion.

Brindar al socio informacion de créditos, promociones de créditos y las
tasas de interés a la cuales puede calificar.

Realizar estrategias post venta, a través de visitas a cada socio, con el
objetivo de poder evaluar el nivel de satisfaccion con la institucion
ademas de conocer si los créditos otorgados cubren las necesidades
requeridas de los mismos.

La Cooperativa debe hacer proyecciones sociales para mejorar su
imagen social, y también como politica de responsabilidad social

empresarial y contribucién a la sociedad.
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1 1 4 2 2 3 7 4 4 4 4 4 4 4 4
2 2 2 1 1 3 7 2 2 2 2 2 2 2 2
1 3 4 1 3 2 7 4 4 3 4 4 3 3 4
2 2 3 1 1 3 7 4 3 3 4 3 3 4 3
1 2 2 4 4 3 5 5 5 4 5 5 4 4 5
1 3 2 1 1 3 2 4 4 5 4 4 5 2 4
2 2 1 2 4 3 1 3 2 3 3 2 3 5 2
1 2 2 2 3 3 1 3 4 5 4 4 4 4 4
2 3 3 1 4 3 1 4 5 5 4 4 5 5 5

VISTA DE DATOS

57



Anexo 3: Matriz operacionalizacion de variables

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Ii/lsecda}lgédﬁ

Segun Monferrer (2013), Es un tipo de estrategia Estrategias de Estrategias de crecimiento
definen al marketing como  con el que cada unidad de crecimiento intensivo
el proceso de planificar y negocios espera lograr Estrategias de crecimiento

Estrategias de ejecutar la concepcion del  sus objetivos de marketing por diversificaciéon

marketing producto, precio, Estrategias de crecimiento Ordinal
comunicacion y por integracion 1 = muy malo
distribucion (4 P’s) de Estrategias Estrategias del retados 2 =malo
ideas, bienes y servicios, competitivas de Estrategias de seguidor 3 =regular
para crear intercambios kotler Estrategias de especialista 4 = bueno
que satisfagan tanto Estrategias segiin la  Estrategias de coste 5 = muy bueno
objetivos individuales ventaja competitiva  Estrategias de diferenciacion
como de organizaciones, de Porter Estrategias de enfoque o
como de la sociedad en especializacion
general.(p.23)

Imagen Segun Capriotti (2013), La imagen o Imagen comercial Producto

corporativa define la imagen entidad corporativa es la Servicio Ordinal
corporativa y/o imagen manera en la que una Imagen estratégica Inversién en redes 5. Siempre
institucional aparece como  empresa, firma o comercio Proyeccion de futuro 4. Casi siempre
el registro publico de los se presenta a si misma al  |magen emocional Beneficio y riesgo 3. A veces
atributos que identifica al publico, tanto como a Diferenciacion y 2. Casi nunca
sujeto social; equivale a la clientes o a inversores 1. Nunca

lectura publica de una
institucion, la interpretacién
gue la sociedad o cada uno
de sus grupos, sectores 0
colectivos, tiene o
construye de modo
intencional o espontaneo.

(p-4)

como a empleados

Imagen social

diversificacion

Causa social
Comportamiento con el medir
del ambiente




Anexo 4: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING, IMAGEN
CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA DEL ORIENTE, TARAPOTO 2020

. Estimados socios de la Cooperativa del Oriente, somos estudiantes de la carrera
de Administracién de la Universidad César Vallejo, estamos realizando un trabajo
de investigacion para la cual pedimos su colaboracion del llenado de las
respectivas preguntas, donde permitira conocer como se esta llevando el
desarrollo de las estrategias de marketing para mejorar la Imagen Corporativa en

la Cooperativa del Oriente.

INFORMACION SOCIO-DEMOGRAFICA:

1. GENERO 2. EDAD
Masculino (1) 20-30 (2)
Femenino (2) 31-40 (2)
41 - 50 3)
51 — a mas afios (4)
3. FRECUENCIA DE COMPRA 4. LUGAR DE PROCEDENCIA
Mensual (1) Tarapoto (1)
Trimestral (2) Morales (2)
Semestral (3) La Banda de (3)
Shilcayo
Anual (4) (4)
Otros.......coevvvnnnes
5. ¢QUE CONSIDERA USTED AL 6. ¢CUAL ES EL MEDIO DE
COMPRAR NUESTRO PRODUCTO INFORMACION PARA
O SERVICICIO? ADQUIRIR NUESTROS
. PRODUCTOS O SERVICIOS?
Tiempos de pago (1)
Tasas de interés (2) Periodico (1)
Gestidn de atencion (3) Redes sociales 2)
Variedad de producto 4) Paneles publicitarios (3)



Usted debe colocar con un aspa la respuesta que crea necesaria dentro del
recuadro. Sabiendo que:

1 = muy malo, 2 =malo, 3 =regular, 4 = bueno, 5 =muy bueno

Variable X: Estrategias de marketing

N° ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO 1

Estrategias de crecimiento intensivo

¢, Como califica Ud. el crecimiento que esta teniendo la cooperativa
del Oriente (Tarapoto)?

¢, Como califica Ud. el crecimiento de la cooperativa del Oriente en

cuanto a infraestructura?

Estrategias de crecimiento por diversificacion

3 | ¢ Como califica la variedad de servicios ofrecidos por la cooperativa

del Oriente?

4 | ¢ Cbomo califica el crecimiento del servicio que ofrece la cooperativa

del Oriente?

Estrategias de crecimiento por integracion

5 | ¢ Como califica usted las estrategias de precios bajos que aplica la

cooperativa del Oriente los dias martes?

¢, Como califica Ud. la distribucién de los espacios en la cooperativa

del Oriente?

ESTRATEGIAS SEGUN LA VENTAJA COMPETITIVA DE
KOTLER 1

Estrategia de lider




¢,Como considera Ud. Las estrategias de interés bajo que

aplica la empresa para competir con las demas cooperativas?

¢, Como califica Ud. las participaciones de la cooperativa del
Oriente en el mercado en cuanto a publicidad de sus servicios para

la captacion de clientes?

Estrategia de retador

¢, Como califica Ud. el servicio que ofrece la cooperativa del

Oriente a comparacion de la competencia?

10

¢, Como califica Ud. los anuncios en las redes sociales de la
cooperativa del Oriente a comparacion de la competencia?

Estrategia de seguidor

11

¢, Como califica Ud. Los talleres que realiza la cooperativa del
Oriente al igual que la competencia?

12

¢, Como califica Ud. las promociones de la cooperativa del Oriente?

Estrategia especialista

13

¢, Como califica Ud. a la cartera de préstamos que ofrece la

cooperativa del Oriente con la de las otras cooperativas?

14

¢, Como califica Ud. los servicios que diferencia la cooperativa del

Oriente de las otras cooperativas?

ESTRATEGIAS SEGUN LA VENTAJA COMPETITIVA DE
PORTER

Estrategia de costes

15

¢, Como califica Ud. La tasa de interés que ofrece la cooperativa del

Oriente?

16

¢, Como califica Ud. que por las adquisiciones de un préstamo

mayor los intereses sean menores?

Estrategia de

diferenciacién

17

¢, Como consideras Ud. el servicio ofrecido dentro de las

instalaciones de la cooperativa del Oriente?

18

¢, Como califica Ud. la atencidon personalizada por parte de la

cooperativa del Oriente?




Estrategia de enfoque o especializacién

19

¢, Considera Ud. Que la distribucién del personal ha sido

disefiada a partir de las operaciones a realizar?

20

¢ Como califica Ud. la diversificacion por categorias en los

ambientes de la cooperativa del Oriente?




Cuestionario de Imagen Corporativa

INSTRUCCIONES: Estimado, el presente cuestionario tiene el propésito de
recopilar informacion sobre Imagen Corporativa en la Cooperativa del Oriente. Se
agradece leer atentamente y marcar con un (X) la opcion correspondiente a la
informacion solicitada, Es totalmente andénimo y su procesamiento es

reservado, por lo que le pedimos sinceridad en su respuesta, En beneficio de la

mejora continua.

ITEMS
2
c| © =3
o IMAGEN COMERCIAL 2| 2 w | o | ©
Z| £ o |
‘D o 7)) e
o > c | .2
O < ) ()
1 | Al prestar el servicio, se oferta otros servicios o productos
complementarios con amplia informacion
2 | Se oferta valor agregado a los servicios.
3 | Almomento de prestar el servicio existen una serie de
complementos que son ofertados
4 | Existe amplia cobertura para ofertar servicios en otras
cooperativas
5 | Existe facilidad de entrega del préstamo en cualquier
cooperativa
6 | Existe facilidad de atencion en los servicios en cualquier
cooperativa
7 | Los intereses del préstamo son competitivos
8 | Los precios de los servicios son competitivos
9 | Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de

los servicios son adecuados




10

Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas del

servicio son adecuados

11 | Los mecanismos para la atencion de quejas son eficientes
12 | Todos los reclamos son atendidos y resueltos
13 | Existe un trato amable y profesional con los clientes
14 | El personal de ventanilla esta capacitado en la atencion del
cliente
15 | La empresa vela por la calidad del servicio
16 | La empresa reconoce una cartera de clientes preferenciales
17 | Los clientes tienen confianza en la empresa
18 | Los clientes tienen confianza en los servicios de la empresa
2
Q.
S8 |4 §le
IMAGEN ESTRATEGICA 5 | 2 QB &
=z |23
O < O| »n
19 | La cooperativa del Oriente se preocupa por que los
productos sean de facil acceso a los clientes
20 | La cooperativa del Oriente se preocupa por que los
servicios sean de facil acceso a los clientes
21 | La cooperativa del Oriente se preocupa para que la pagina
web sea de facil entendimiento a los clientes
22 | Existe una buena estrategia para los servicios que son
promocionados en diversos medios de Comunicacién
23 | Existe una buena estrategia para los servicios que son
promocionados a través de internet de la cooperativa del
Oriente
24 | Existe una buena estrategia para los servicios que son
promocionados través de redes sociales
25 | Existe una buena estrategia para los socios insatisfechos

mediante el libro de reclamaciones en la pagina web y en la

misma cooperativa




26 | Existe toda una plataforma que facilita la informacién de
créditos y prestacién de los servicios
27 | La empresa planifica sus actividades en funcion a las
tendencias futuras
28 | La empresa aplica analisis de sensibilidad para sus
decisiones en funcién a las tendencias futuras
29 | La empresa emplea la estadistica y diversas técnicas de
tendencia futura en cuanto a ventas, demanda; para tomar
diversas decisiones
30 | Las decisiones que toma la cooperativa del Oriente son
pensando en el mafiana
31 | La cooperativa del Oriente renueva sus productos con
adecuada prontitud
32 | La cooperativa del Oriente esta en condiciones de prestar
servicios con tecnologia de punta.
2
Q.
£
nl L Q0
= s| 8| 9 =
IMAGEN EMOCIONAL S | el g9 %
Z |0 2|« O ®
33 | La cooperativa del Oriente proyecta simpatia
34 | La cooperativa del Oriente proyecta modernidad
35 | La publicidad de la cooperativa del Oriente es adecuada para
personas de toda edad.
36 | La publicidad de la cooperativa del Oriente es agradable y
llamativa para visitar la empresa
37 | Los servicios que brinda la cooperativa son adecuados con
los requerimientos que exigen los clientes
9
Q.
S
o 0wl 2 O
e g| 8| 9 =
IMAGEN SOCIAL 2|z 2|8 g §
O 2|« Ol ®




38

La publicidad y medios informativos considera la

conservacion del medio ambiente

39 | Los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamente
publicitados
40 | Los mecanismos de retencion al cliente son adecuadamente
publicitados
41 | La empresa estd comprometida con la igualdad de género
siendo adecuadamente publicitados
42 | La cooperativa del Oriente estd comprometida con la
igualdad de oportunidades laborales para con las personas
discapacitadas siendo adecuadamente publicitados
43 | Los mecanismos existentes para la
atencion  de la  persona discapacitada son
informados adecuadamente a los clientes
44 | La infraestructura existente para la
atencion de la  persona discapacitada es

informado adecuadamente a los clientes




ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Diaz Saavedra, Robin

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad Cesar Vallejo

: Mg. Investigacién Docencia Universitaria

Autor (s) del instrumento (s): Fredy Martin Sanchez Grandez, Glen Garcia Pinedo

[l. ASPECTOS DE VALIDACION

: Cuestionario Estrategias de Marketing-Imagen Corporativa

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 |3
Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y libre de

CLARIDAD L . ,
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD mformauon. obJet.lva sobre.la Yarlable: Estrategiasde Marketing en
todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra  vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacidn y legalinherente

a la variable: Estrategias de Marketing

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad ldgica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipotesis,
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad ycalidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variablede
estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de
Marketing

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden
al propdsito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e
innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativadel
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

45

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sinembargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

[1Il. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento puede ser aplicado

PROMEDIO DE VALORACION: Excelente

Tarapoto, 28 de Abril del 2020

Sello personal y firma
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il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: José Gabriel Arévalo Arévalo

Instituciéon donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s) : Fredy Martin Sanchez Grandez, Glen Garcia Pinedo

: Universidad Cesar Vallejo
: Maestro en gestién publica

: Cuestionario Estrategias de Marketing

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: Estrategias
de Marketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: Estrategias de Marketing

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de
Marketing

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

42

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

l1l. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para validacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Lic. m.{ 0sé Gabiriel Arévalo Arévalo
MAESTRO EN GESTION PUBLICA
CLAD. N° 19158

Tarapoto, 16 de mayo de 2020




ﬁ UNIVERSIDAD CeEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: José Gabriel Arévalo Arévalo

Instituciéon donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (S) : Fredy Martin Sanchez Grandez, Glen Garcia Pinedo

: Universidad Cesar Vallejo
: Maestro en gestién publica

: Cuestionario Imagen Corporativa

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muéstrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger I_a informacion objetiva} sobr.e la variablle:. Imagen
Corporativa en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Imagen Corporativa
Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
ORGANIZACION definicion operacionall y concep.tual respecto a la _\{ariable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son sufic.ientes en .cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Imagen
Corporativa
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacién, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 42

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para validacion

PROMEDIO DE VALORACION:
i ///’~ i ?7—77“2\\

Lic. Adm. ﬁosé Gabriel Arévalo Arévalo
MAESTRO EN GESTION PUBLICA
CLAD. N° 19158

Tarapoto, 16 de mayo del 2020










