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RESUMEN

El presente estudio surgio con el objetivo general de determinar la relacion entre la
identidad corporativa y la imagen institucional de la Direccién Regional Agraria
Ancash, Huaraz, 2021. En referencia a la metodologia, la investigacion fue de tipo
basica, bajo el enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, y disefio no
experimental de corte transversal.La poblacion se conformé por 30 colaboradores,
y el muestreo fue censal, por ello, la poblacién en su totalidad fue utilizada como
muestra. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento aplicado fue el
cuestionario. El analisis de los datos fue ejecutado mediante el SPSS, v. 26. El
resultado general fue que, entre la identidad corporativa y la imagen institucional,
el Rho de Spearman arroj6 0,940 y el Sig.= 0,000. Entre la identidad personal y la
imagen institucional, el Rho de Spearman arrojo 0,937 y el Sig.=0,000. Entre la
identidad social y la imagen institucional, el Rho de Spearman arrojo 0,873 y el
Sig.=0,000.Y, entre la identidad organizacional y la imagen institucional, el Rho de
Spearman arrojo 0,927 y el Sig.=0,000. Entonces, se concluyé que existe una
relacion positiva y muy alta entre la identidad corporativa y la imagen institucional,

ratificada por las correlaciones de Spearman.

Palabras clave: identidad corporativa, imagen institucional, cultura corporativa,

filosofia corporativa.
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ABSTRACT

This study arose with the general objective of determining the relationship between
the corporate identity and the institutional image of the Regional Agrarian
Directorate Ancash, Huaraz, 2021. Regarding the methodology, the research was
of a basic type, under the quantitative approach, level descriptive-correlational, and
non-experimental cross-sectional design. The population was made up of 30
collaborators, and the sampling was census, therefore, the entire population was
used as a sample. The technique used was the survey and the instrument applied
was the questionnaire. Data analysis was performed using SPSS, v. 26. The general
result was that between corporate identity and institutional image, Spearman's Rho
yielded 0.940 and Sig. = 0.000. Between personal identity and institutional image,
Spearman's Rho yielded 0.937 and Sig. = 0.000. Between social identity and
institutional image, Spearman's Rho yielded 0.873 and Sig. = 0.000. And, between
organizational identity and institutional image, Spearman's Rho yielded 0.927 and
Sig. = 0.000. Then, it was concluded that there is a very high and positive
relationship between corporate identity and institutional image, ratified by

Spearman's correlations.

Keywords: corporate identity, institutional image, corporate culture, corporate

philosophy.
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INTRODUCCION

En el contexto internacional, la identidad corporativa e imagen institucional
juega un rol critico en el desempefio del marketing. Esto, se corrobora en
Ghana, donde durante las ultimas dos décadas, el panorama operativo de sus
universidades ha sido testigo de cambios notables debido a fuerzas macro y
micro ambientales. No obstante, aunque laimagen y la identidad corporativa se
estan convirtiendo en un tema cada vez mas trascendental, en ocasiones existe
una discrepancia entre la identidad y la imagen corporativa de las
universidades, lo que puede conducir a un rendimiento de marketing deficiente.
Por ello, se ejecuté un estudio que evalud el equilibrio entre la identidad e
imagen corporativa y su impacto en el desempefio del marketing en la Christian
Service University College. Los hallazgos revelaron un equilibrio sobre la
identidad corporativa entre la imagen corporativa, dado que la Christian Service
University practica los valores cristianos inherentes a su marca, asi mismo,

hace lo que dice que representa (Baofo et al., 2020).

Cabe sefalar que una empresa crea una identidad con la esperanza de
moldear la impresion que el publico tiene de ella, por supuesto, otros factores
influyen en la imagen y, por consiguiente, puede que no siempre se coincida
con la identidad (Management Study Guide, 2015). Esto, se ilustra en el
continente asiatico, en el sector bancario en particular, se cree que una imagen
corporativa solida es una fuente de diferenciacion entre los bancos
convencionales e islamicos (Osman, et al., 2015). Dentro de Pakistan, el
sistema bancario islamico tiene mas del 11,4% de participacién en activos y
13,2% en depdsitos del sistema bancario general del pais (Islamic Banking
Bulletin, 2016). Tiene mas de 1200 sucursales en mas de 80 distritos. Ante ello,
se realiz6 una comparaciéon de la imagen corporativa de los bancos
convencionales y bancos islamicos de Pakistan, obteniéndose preferencia en
los dltimos por la familiaridad con la marca, comunicacion de la boca a boca, e

inversion en labores de responsabilidad social (Awan, Hayat & Faiz, 2018).

En la ciudad de Guayaquil, se encuentra KLEINSAD S.A., una empresa en el

rubro de prestaciones de servicio de consultoria de distintas areas a nivel



empresarial. Sin embargo, a pesar de contar con un staff de profesionales de
bastante experiencia y trayectoria, y de llevar cinco afios funcionando de
manera aceptable, adolece de una identidad corporativa que defina su imagen
y actividad, lo que ha conllevado a que clientes potenciales no puedan
identificarla, por lo que no se ha posicionado en el mercado. Por ello, se
determiné un estudio para establecer elementos de la filosofia organizacional
gue delimitarian la identidad corporativa. En cuanto a publicidad, no emplea
ninguna estrategia, carece de linea grafica, y ello, repercute en la baja
formalidad con la que se presenta ante el publico. Es mas, los servicios que
presta no son debidamente promocionados, dado que no tiene colaboradores
suficientes que se dediquen a la asesoria y disefio de estrategias comunicativas
para atraer al publico (Cedefio & Espinoza, 2018).

En el contexto nacional, para cualquier empresa, es trascendental focalizarse
en la imagen que tienen sus clientes acerca de la identidad corporativa que se
busca afianzar, pues esto revelaria si la entidad esta cumpliendo o no con sus
objetivos, aparte de ser un factor relevante para su posicionamiento. Ante esto,
el SUTEASA, dio cuenta de mudltiples falencias en relacion a su identidad
corporativa, debido a que el personal cuestiona a su institucion por la condicion
de su infraestructura dafiada por factores climaticos adversos. Otra
problematica es la carente identidad visual, ya que los directivos gestionan la
documentacion con los disefios y colores antiguos, y no cumplen con los
colores institucionales. De otro lado, las diferencias politicas han generado que
el vinculo entre los afiliados sea hostil, llegando incluso, a la agresion verbal.
Por ello, se realiz6 un estudio que evidencio que para el 78%, es decir ciento
noventa y nueve de los socios, el SUTEASA tiene una identidad corporativa

negativa (Chiroque, 2019).

Es conveniente indicar que un caso critico de identidad corporativa se present6
en la empresa Transportes Franchess S.C.R.L., localizada en Piura, donde
segun un estudio desarrollado, la problemética mas latente es el desinterés de
los directivos por prestarle atencion a la comunicacién externa tanto como

interna de la empresa. Esto, origind que no tenga su propia identidad



corporativa definida, lo que a su vez derivod en una falta de conocimiento y cierto
grado de no pertenencia de los trabajadores, que desconocen informacién
basica de su institucién como visién, misién, valores, objetivos. Otro dilema, se
presenta en ciertos empleados, quienes ocasionan peleas y son renuentes a la
instauracién de procesos innovadores o distintos a los que tiene la empresa.
Por ello, uno de los efectos que trajo consigo tal situacion fue que los
colaboradores no se sientan identificados por la compafiia, reflejandose en
indicadores de baja productividad, disconformidad, impuntualidad,
deshonestidad, irresponsabilidad y dejadez (Montufar-lpanaqué, 2018).

En el contexto local, en la Direccion Regional Agraria Ancash (DRAA), ubicado
en Prolongacion Av. Raymondi S/N, Huaraz, 2021, y dedicada a promover el
desarrollo de la agricultura regional y sostenibilidad de la riqueza natural, se
presentan inconvenientes en torno a su identidad corporativa, ya que hay un
estilo de comunicacion muy deficiente entre jefes y subordinados, y el
comportamiento del personal en cuanto a laimagen de la empresa, es negativo.
Asimismo, la expresion fisica de la marca no es la mas pertinente, puesto que
no se cuenta con una coleccion de elementos visuales; simbolos, colores,
palabras y disefios que configuren una representacion visual en la (DRAA).
Esto, ha conllevado a que la Direccion Regional Agraria Ancash, no tenga un
alto grado de imagen institucional a nivel regional y local.

Ante todo lo sefialado previamente, se planteé como problema general: ¢ Cual
es la relacion entre la identidad corporativa y la imagen institucional de la
Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 20217, y, se planted los siguientes
problemas especificos: (a) ¢ Cual es la relaciéon entre la identidad personal y la
imagen institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 20217,
(b) ¢ Cual es la relaciéon entre la identidad social y la imagen institucional de la
Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 20217, y (c) ¢ Cual es la relacion
entre la identidad organizacional y la imagen institucional de la Direccion

Regional Agraria Ancash, Huaraz, 20217

Por otro lado, la justificacion tedrica del estudio, se basoé en la determinacion

de la relacion existente entre la identidad corporativa y la imagen institucional



de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, fundamentado en los
aportes tedricos de Capriotti, como se citdé en Echeverria y Rios (2018) para la
variable identidad corporativa y para la variable imagen institucional, los
postulados de Capriotti, como se cité en Rocero (2018), entendiéndose la
importancia para una empresa de proyectar una imagen organizacional basada
en su filosofia empresarial. La justificacion practica del trabajo, tuvo como base
una mejor decision para la entidad investigada, ya que se podra llevar a cabo
acciones correctivas respecto a la problematica de la identidad corporativa con
la finalidad de que ello repercuta en seguida a la imagen institucional de la
organizacion, ademas, de los resultados hallados en este estudio serviran de
apoyo para el desarrollo de posteriores investigaciones. La justificacion
metodoldgica, se cimento en el desarrollo de las etapas del método cientifico,

ademas, el instrumento que se elabor6 fue validado por expertos en el tema.

En consecuencia, el objetivo general de la investigacion que se planteo fue:
Determinar la relacién entre la identidad corporativa y la imagen institucional de
la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, y, se planted los
siguientes objetivos especificos: Determinar la relacion entre la identidad
personal y la imagen institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash,
Huaraz, 2021. Determinar la relacion entre la identidad social y la imagen
institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.
Determinar la relacion entre la identidad organizacional y la imagen institucional
de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

Segun los lineamientos del trabajo, se sostuvo como hipoétesis general: Existe
relacion significativa entre la identidad corporativa y la imagen institucional de
la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, asimismo se planteod las
siguientes hipétesis especificas: Existe relacion significativa entre la identidad
personal y la imagen institucional de la Direccibn Regional Agraria Ancash,
Huaraz, 2021. Existe relacidn significativa entre la identidad social y la imagen
institucional de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021. Existe
relacion significativa entre la identidad organizacional y la imagen institucional

de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.



MARCO TEORICO

El topico referente a la identidad corporativa e imagen institucional ha sido
desarrollado en multiples estudios, algunos de los cuales se han elegido como
antecedentes. En el &mbito internacional, Qadri, Ghani y Sheikh (2020),
ejecutaron la indagacion Rol de la identidad corporativa, imagen y reputacion
al tomar determinaciones en los inversionistas. Su objetivo fue determinar la
repercusion indirecta entre la identidad corporativa y el comportamiento de los
inversionistas al tomar determinaciones mediante imagen corporativa, apego
emocional y reputacién corporativa. Su enfoque fue cuantitativo, dado que se
aplic6 un cuestionario a 220 pequefios inversores de capitales individuales que
a través de corredores de bolsa mantuvieron una demanda en el mercado de
valores. Se lleg6 a la conclusién que hay un efecto de mediacion en serie de la
imagen corporativa, el apego emocional y la reputacion corporativa sobre el
vinculo en torno a la identidad corporativa y la toma de determinaciones en los
inversionistas de la BVP.

Asi también, Ali y Abbas (2020), desarrollaron el articulo ¢Como crean los
bancos fusionados su imagen corporativa deseada? Evidencia de Sudan. Su
finalidad fue explorar las relaciones directas e indirectas que perciben los
empleados de los bancos entre los comportamientos confiables de los lideres,
la interlocucion, el manejo de la identidad corporativa y la creacion de la imagen
corporativa prevista (ICl) en los bancos fusionados. Su enfoque fue cuantitativo
y aplico el muestreo estratificado proporcional para recopilar datos de los 394
encuestados. El estudio dio a conocer que los comportamientos confiables de
los lideres tenian relaciones positivas significativas respecto al manejo de la
identidad e imagen institucional.

Ademas, Didarul y Mohd (2020), realizaron la investigacion La relacion entre
calidad del servicio, imagen institucional y lealtad del cliente generacion Y: una
aplicacion del paradigma S-O-R en el contexto de las grandes superficies en
Bangladesh. Su fin fue investigar la influencia de la calidad del servicio e imagen
institucional en la lealtad del cliente generacién Y en las grandes compaiiias
minoristas de Bangladesh. Su enfoque fue cuantitativo, y se encuesto a un total
de 325 compradores de la Generacion Y de cuatro grandes superficies de

Blangladesh utilizando un cuestionario estructurado. Los resultados indicaron



gue la lealtad de los clientes de la Generacion Y hacia las grandes superficies
se ve influenciada positiva y significativamente por la calidad del servicio e

imagen corporativa.

En adicion, Sadad, et al. (2018), desarrollaron el articulo La satisfaccién de los
clientes y la imagen corporativa en Government Initiative influyen en la lealtad
de los clientes en Terengganu, Malasia. Su fin fue analizar la eficacia de
programas e iniciativas del gobierno sobre los jovenes en funcion de la calidad
de servicio ofrecido, imagen corporativa (gobierno), satisfaccion como
consumidor al servicio del gobierno y observar la lealtad del cliente. Se realiz6
bajo el enfoque cuantitativo, y se aplicaron 100 encuestas a los participantes
del Programa de Transformacion de Terengganu (TGTP) que habian pasado
alli mas de un afio. Los participantes fueron egresados a quienes se les dio la
oportunidad de servir en varias agencias y departamentos gubernamentales en
Terengganu. La conclusion fue que se evidencia una vinculacion directa y
significativa entre calidad de servicio e imagen corporativa que repercute en la
complacencia y fidelidad de clientes.

Por su parte, Melewatr, et al. (2018), ejecutaron el estudio Una investigacion de
la construccion de identidad corporativa en China: evidencia gerencial de la
industria de alta tecnologia. Su propésito fue desarrollar y ampliar el marco
existente de identidad corporativa e investigar lo que las organizaciones en
China perciben como componentes esenciales del concepto de identidad
corporativa, incluidas sus dimensiones y contenidos. Se adopté un enfoque
cualitativo y el método de investigacion fue un estudio de caso. La data fue
recopilada mediante 24 entrevistas a profundidad con los gerentes de nuevas
empresas chinas de alta tecnologia. A manera de conclusién, se preciso que la
identidad corporativa es la exhibicidon y "la apariencia” de una entidad entre las
partes interesadas. Esta intrinsecamente relacionada con la impresién
corporativa global, lo que hace que una entidad sea Unica e incorpora 8
dimensiones: nombre, estado, cultura organizacional, autoexpresion,

afiliacién/red, innovacion, estrategia y disefio visual.



Por otro lado, en el ambito nacional, los autores Ramos y Gaona (2018),
elaboraron el estudio Cultura organizacional y su repercusion en la imagen
institucional de la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion, 2018, cuyo fin
fue especificar la repercusion de la cultura organizacional en la imagen de la
UNDAC, 2018. El enfoque fue cuantitativo, su disefio no experimental y nivel
descriptivo. El grupo muestral se conformé por 50 discentes, 10 docentes y 5
administrativos de 10 de las 26 carreras de la UNDAC. Como instrumento
tuvieron al cuestionario y a la técnica de encuesta. La conclusion es que la
imagen institucional de la UNDAC se ve afectada por la cultura organizacional
porque se exhibe de modo directo y negativo entre discentes, docentes, y la
administracion.

Asimismo, Cerna (2018), desarrollo la indagacion Vinculacion entre las tacticas
comunicacionales y la identidad corporativa en los trabajadores de Martell
S.A.C., Lima, 2017. Su finalidad fue precisar la vinculacién respecto a las
tacticas comunicacionales y la identidad corporativa en el personal que labora
en Martell S.A.C. Fue una averiguacion de disefio no experimental y de nivel
descriptivo y correlacional. Se aplicé el muestreo censal, con un total de 40
sujetos. El cuestionario se aplic6 como instrumento. Se concluyd que las
tacticas comunicacionales estan moderadamente vinculadas con la identidad
corporativa de los empleados de Martell S.A.C. Sin embargo, se encontro entre
los empleados de Martell S.A.C. que no existe una relacion intermedia entre la
informacion y la filosofia corporativa.

En adicion, Cosme e Inga (2018), elaboraron el estudio Apreciacion de la
identidad corporativa en los trabajadores ediles del municipio El Tambo y San
Agustin de Cajas, cuyo propoésito fue especificar el grado de apreciacion de la
identidad corporativa en los trabajadores municipales. La averiguacion fue de
tipo aplicada, nivel descriptivo y comparativo. Del municipio EI Tambo se
seleccion6é como muestra a 105 colaboradores y del municipio San Agustin de
Cajas, se seleccion6 como muestra a 30 colaboradores. El cuestionario fue el
instrumento que se aplicd. La conclusién fue que el personal administrativo de
ambos municipios percibe que un grado alto de identidad corporativa de su
respectivo centro de trabajo, que la labor llevada a cabo sobre identidad

corporativa, identidad visual e identidad cultural es elevada. El personal tiene



una apreciacion positiva de los valores, patrones conductuales, las normas y
creencias en las labores ejecutadas al interior de su centro de trabajo.

Por su parte, Mejia y Calderén (2018), presentaron el estudio Identidad
corporativa y su vinculaciéon con la imagen institucional de los trabajadores de
Peru Rail, Cusco, 2016, cuyo fin fue precisar el grado de identidad corporativa
en los trabajadores de Peru Rail S.A., ademas de establecer su vinculacién con
la imagen institucional. Segun su tipo, fue una indagacion descriptiva y
correlacional. Segun su disefio fue no experimental transeccional. Se utilizo
como técnicas la observacion y la encuesta por ser un estudio mixto. Se llegé
a concluir que se evidencia una vinculacién muy significativa entre la imagen
del personal de Peru Rail y la imagen de la organizacién. Asimismo, el grado
de identidad corporativa del personal es defectuoso, mientras que el grado de
imagen corporativa del personal es regular.

Por afadidura, Rojas (2017), realizé el estudio La imagen institucional y su
repercusion en el emplazamiento del mercado del ente Mapa Inversiones
S.A.V. — Rosatel, Trujillo, 2016. Su finalidad fue evaluar el modo en el que la
imagen institucional repercute en el emplazamiento del mercado de Rosatel,
Trujillo, 2016. De acuerdo a su enfoque, fue una indagacion mixta, descriptiva
y de disefio no experimental, de nivel correlacional. Fueron 383 clientes los que
conformaron la muestra. Se aplico el cuestionario y la observacion como
instrumentos. Se concluy6 que hay una vinculacién inmediata entre la imagen
corporativa de Mapa Inversiones S.A.C. y su posicionamiento en el mercado en
2016. El Rho de Spearman fue de 0.8. La imagen institucional de Rosatel
Trujillo es positiva.

Por otro lado, en el &mbito local, Ramos (2020), ejecut6 su estudio Liderazgo
transformacional directivo e identidad corporativa en el personal de la compafia
Qtzal S.A.C. — Huaraz. Su fin fue establecer el vinculo existente entre las
variables, y se procedi6 a desarrollar una indagacion cuantitativa, de disefio no
experimental correlacional, aplicada a un conjunto muestral de 25 empleados
de Qtzal. Fue elaborado el cuestionario para cada variable con lo cual se pudo
concluir que el liderazgo transformacional directivo esta en un grado medio de
acuerdo al 44% de encuestados. Ademas de ello, el grado de identidad

corporativa del personal estd en un grado aceptable de acuerdo al 56% de



encuestados. Por udltimo, se establecid una correlacion positiva y con una
significatividad alta entre las variables.

Asimismo, Ramirez (2020), realiz6 su tesis Vinculo del posicionamiento de la
identidad en la imagen de la universidad Santiago Antinez de Mayolo en el
publico objetivo, 2018. Su propdsito fue precisar el vinculo de la identidad en la
imagen de la UNASAM, en su publico objetivo, 2018. Se us6 un método
cuantitativo, fundamentado en cuestionarios aplicados a alumnos de quinto afio
de media de cuatro colegios de la localidad de Independencia, Huaraz. La
conclusion fue que se evidencia una vinculacion directa entre la identidad y la
imagen de la UNASAM. Cabe sefialar que la comunicacién, el simbolismo y la
personalidad corporativa fueron las dimensiones que relevaron un 50% y 60%,
mientras que el comportamiento corporativo reveld un 40%, por lo que falta
mejorar.

En adicion, Sanchez (2020), presentd su estudio Comunicacion interna e
identidad corporativa en personal del Servicio Nacional de Sanidad Agraria —
Direccion Ejecutiva, Huaraz, 2019. Su finalidad fue precisar el vinculo entre la
comunicacion interna y la identidad corporativa del personal del SENASA. Se
optd por un disefio correlacional, no experimental transversal, un enfoque
cuantitativo y un nivel descriptivo. Se elaboraron dos cuestionarios, uno para
cada variable, los cuales se aplicaron a un conjunto muestral de 60 sujetos. Se
analiz6 la data por medio de EXCEL y SPSS, con lo cual se pudo concluir que
la comunicacién interna tiene una vinculacion positiva y moderada con la
identidad corporativa.

Asi también, Tarazona (2018), desarroll6 laindagacion La identidad corporativa
y la cultura organizacional en la EAP Ciencias de la Comunicacion de la
UNASAM, Huaraz, 2017, donde busco conocer los factores integrantes de la
identidad corporativa y la cultura organizacional de la UNASAM. Se llevé a cabo
una indagacion de disefio descriptivo y la informacién fue recogida mediante
encuestas a una muestra de 171 alumnos inscritos en el ciclo 2017-11, aunado
a ello, se empled la técnica de la entrevista a dos autoridades de la EAP
Ciencias de la Comunicacion. Se concluyé que los discentes de la EAP
Ciencias de la Comunicacion evidencian elevado sentimiento de pertenencia

en cuanto a su casa de estudios, muestran identificacibn con su carrera



profesional, distinguen como cualidad la existencia de un elevado nivel de
compafierismo entre alumnos, aparte del 6ptimo clima organizacional y se
sienten satisfechos por estudiar su carrera.

Por dltimo, Castro (2017), publicé su indagacion La imagen institucional y su
repercusion para fidelizar la clientela de Las 200 Millas Il, Huaraz, 2017, siendo
su propdsito dilucidar la repercusién de la imagen institucional para fidelizar la
clientela. Segun su tipo fue una averiguacion descriptiva y causal, y de disefio
no experimental. La muestra censal se conformo de 37 clientes de la Cevicheria
“Las 200 Millas II”. Se concluyé que laimagen institucional es buena y repercute
en un 51.5% para fidelizar la clientela. Asimismo, queddé comprobada la
repercusion de la imagen empresarial para fidelizar la clientela mediante el test
ETA.

De otro lado, respecto a las teorias que configuran la base para el desarrollo
de la identidad corporativa, Capriotti, como se cito en Echeverria y Rios (2018)
indicé que, en una empresa, la identidad corporativa pone de manifiesto sus
creencias fundamentales, valores, principios, e influye significativamente en los
aspectos totales de su gestion, guia sus politicas, acciones, estrategias, y
decisiones (Espinoza, E., Espinoza, R., & Medina, 2017). Es mas, el término ha
llegado a definirse como la personalidad de la entidad, ya que constituye el
encuentro de su historia, filosofia de trabajo y ética, pero, también se compone
de conductas cotidianas, lineamientos establecidos por los directivos, un
cumulo de creencias, valores y atributos con los que la institucion se auto
identifica y auto diferencia de sus pares dentro del mercado (Capriotti, como se
cité en Rocero, 2018).

Asi, la identidad corporativa es la caracteristica individual por la que se
identifica a una entidad; es la manifestacion de la organizacién desde sus
recursos internos. La identidad corporativa representa el cimiento para la
construccion de la imagen corporativa (Cuié, 2015). Cabe sefialar que la
identidad corporativa es el grupo de cualidades interdependientes que
confieren coherencia, estabilidad, especificidad para hacer reconocible a una
compafia. Asimismo, en una empresa, la identidad corporativa revela tres
aspectos vitales: ¢quién es?, ¢qué hace?, ¢como lo hace? (Reitter y

Ramanantsoa; Olins, como se citd en Rivera-Rodriguez y Cabra, 2016). Y, la
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identidad corporativa no solo expresa en si lo que es, no obstante, busca lo que
significa para la comunidad (Bravo, Matute & Pina, 2016).

En cuanto a la ventaja de la gestidén de la identidad corporativa, segun Bravo,
Matute y Pina (2016), una acertada gestién de la identidad corporativa, podria
generar beneficios externos, econdmico-financieros e internos. Sobre los
primeros, la identificacion y el reconocimiento de la empresa son dos de los
mas relevantes beneficios. El uso de un estilo propio de identidad visual y
comunicacion posibilita a la organizacion desarrollar una imagen distinguible y
sencilla de identificarla. Asi mismo, el empleo de un lema o de una identidad
visual distintiva (infraestructura, logotipo, marca, colores), puede generar un
estilo propio que posicione a la entidad en la mente de sus grupos de interés.
Ademas, la identidad corporativa influye en la credibilidad del mensaje
transferido. Las variables reputacion, creacion de una imagen favorable,
lealtad, satisfaccion son otros de los beneficios externos.

En cuanto al ambito interno, un éptimo manejo de la identidad corporativa
acerca los valores determinantes de la cultura organizacional con los de los
empleados, lo cual puede, paralelamente, establecer otros modelos de
conducta; sentimiento de orgullo, confianza, recomendacion, y fidelidad. Asi, la
comunicacion interna es la variable clave que posibilita transferir los estandares
organizacionales a través de las distintas posiciones de la compafia. Y, se ha
percibido practicas especificas como el voluntariado corporativo, que puede
influenciar en la identificacion del trabajador con la empresa. Aparte,
dimensiones como la comunicacion interna, responsabilidad social empresarial
0 generacion de una identidad visual distinguible, pueden influenciar
favorablemente, en la imagen del colaborador, y en la reputacion de la entidad
(Bravo, Matute & Pina, 2016).

Sobre la trascendencia de la identidad corporativa en la productividad
econdmica-financiera organizacional,a decir verdad, vale apostar en la gestién
de la identidad corporativa, sin embargo, los réditos no son inmediatamente
observados en un plazo corto. Asi, la influencia podria no darse. Por una parte,
una buena gestion de la identidad corporativa, puede optimizar el clima laboral,
ya que el empleado estara mas satisfecho e identificado con su trabajo, y esto

al mismo tiempo, repercutira en la eficiencia de la compafiia. Por otra parte, la
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identidad corporativa coadyuva a la generacion de ventajas distintivas que
permitirdn a la organizacion fidelizar a sus clientes actuales, captar a clientes
nuevos Yy, por consiguiente, mejorar su cuota de mercado (Bravo, Matute &
Pina, 2016).

En referencia a los enfoques de la identidad corporativa, partiendo de la teoria
de Capriotti, como se citd en Echeverria y Rios (2018), llera, E., e llera, J.
(2015), indicaron que, al hablar de identidad corporativa, se distingue dos
enfoques explicitos: del disefio, y organizacional. En referencia al primero, este
constituye la expresion iconica de la organizacion, que representa sus
propiedades y atributos; esta idea asocia la identidad corporativa con lo que se
visualiza de una compafiia. En el &rea de comunicaciones, la idea fue redefinida
explicitamente hacia la nocién de identidad visual, que significa expresar
visualmente la identidad de una entidad, pero que no constituye su propia
identidad corporativa (asi como la ropa representa la personalidad de un sujeto,
pero no es su identidad) (Cardona & Alfonso, 2020).

Asimismo, la investigacion de la identidad visual se asocia al estudio de lo
referente a sus componentes: simbolo, logotipo, tipografia, gama cromatica. Asi
también, el uso de la identidad visual por medio del disefio arquitectonico,
grafico, audiovisual, ambiental o industrial, se convierte en un complemento de
la identidad corporativa, de igual manera, la comunicacion corporativa y la
conducta directiva. No obstante, esto ultimo es debatible, ya que la identidad
visual vendria a ser un instrumento adicional de la comunicacion institucional,
encaminada a transferir graficamente la identidad corporativa, e influenciar en
laconfiguracion de la imagen organizacional en los distintos publicos (Cardona
& Alfonso, 2020).

En cuanto al criterio organizacional, este tiene un enfoque amplio y profundo
de lo que significa la identidad corporativa, aludiéndolo al cimulo de vertientes
definitorias de la personalidad de una compainia; la identidad abarca la forma
gue la entidad escoge para reconocerse a si misma respecto a su publico. Asi,
la identidad corporativa se asociaria a la marca corporativa, la cual configura la
nivelacion de marca mas elevada y globalizadora en el plano empresarial. Cabe
precisar que el enfoque organizacional es mucho mas sustancioso, integral y

multidisciplinario, a diferencia del enfoque del disefio, pues asocia la identidad
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corporativa no solo con elementos graficos organizacionales, sino que la
concibe como las caracteristicas diferenciales de una entidad a nivel de
atributos, valores y creencias (Cardona & Alfonso, 2020).

En alusion a los componentes influyentes en la identidad corporativa, tomando
la base de Capriotti, como se citd6 en Echeverria y Rios (2018), Pulido et al.
(2018), indicaron que la identidad corporativa estara impactada decisivamente
por una agrupacion de factores interconectados, componentes de un conjunto
de aportes que resultan en la identidad corporativa:

La personalidad y normas del fundador, delimitar4 notablemente la identidad
corporativa institucional, pues el iniciador determinara, con su conducta, asi
como maneras de hacer, las politicas comunes que seguira la organizacion, y
eso se evidenciara en las pautas de comportamiento, creencias y valores del
personal de su entidad. Aqui, se indica el caso de Apple, que estuvo marcada
intensamente por el “espiritu” de Steve Jobs (Pulido et al.; Apolo et al., 2017).
La personalidad y normas de personas clave, las personas clave dentro de las
empresas son los directores generales que han ido sustituyendo a los
fundadores o, las personas que fueron escogidas por los fundadores para
determinar politicas integrales al interior de la compafiia (Pulido et al.; Apolo et
al., 2017).

La evolucién histérica de la organizacion, alude a los multiples sucesos en el
plano histérico por los que ha pasado la empresa, expresan su espiritu y
manera de sacar a flote las actividades que realiza, ademas de cada solucién
propuesta en casos trascendentales histéricamente, serdn modos valorados e
integrados a la identidad corporativa de la empresa como componentes
relevantes del “hacer” de la institucién (Pulido et al.; Apolo et al., 2017).

La personalidad de los individuos, guarda relacion con los rasgos individuales
de los integrantes de la empresa, su caracter, valores, creencias influenciaran
de modo decisivo en la configuracion de la identidad corporativa. Cada sujeto
brinda sus experiencias y vivencias particulares, su manera de comprender los
vinculos y el empleo, su apertura hacia las personas y cosas, sus suefios, entre
otros. Los aportes personales se interrelacionaran con los de los demas,

llegando a imponer los puntos de vista individuales, o bien consiguiendo un
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consenso entre multiples posiciones particulares (Pulido et al.; Apolo et al.,
2017).

El entorno social, no se debe dejar de lado que las instituciones se componen
de personas que viven en una cultura especifica, y esa cultura también se
reflejar4 al interior de la entidad. Por ello, en la escala organizacional, los
individuos en cierta forma, reproducen los patrones culturales adoptados y
aceptados socialmente (Pulido et al.; Apolo et al., 2017).

Acerca de los elementos de la identidad corporativa, considerando la teoria de
Capriotti, como se cité en Echeverria y Rios (2018), Apolo et al. (2017),
indicaron que la identidad corporativa cuenta con dos elementos
trascendentales: cultura corporativa y filosofia corporativa. La primera, es la
‘vida” de la identidad corporativa, pues revela la esencia verdadera de la
empresa, en tiempo real. Asocia el hoy con el ayer, cambio histérico hasta el
presente y todo lo que se vincula con ello como el camulo de valores, creencias,
patrones de comportamiento, compartidos y no escritos, por los que se guia a
los integrantes de la compafiia, y que se manifiestan en su conducta (Ostos,
2016; Apolo et al., 2017).

En referencia a la filosofia corporativa, esta constituye la “mente” de la identidad
corporativa y revela aquello en lo que la empresa busca convertirse. Asocia el
hoy con el mafiana, a través de una aptitud diferencial y sostenible a través del
tiempo, la idea integral de la institucién determinada por los altos directivos para
conseguir los objetivos y las metas de la misma, es aquello que los altos
directivos conciben que es central, duradero y diferencial de la entidad. De
cierta manera, manifiesta los principios elementales (pautas de
comportamiento, valores, creencias) que la organizacion deberia practicar para
conseguir sus objetivos y metas propuestas. Asi, la filosofia corporativa deberia
contestar 3 interrogantes: ¢Qué hacer?, ¢ Como hacer?, y ¢A dbénde llegar?
Sobre la base de estas preguntas, se puede indicar que la filosofia corporativa
estaria conformada por tres vertientes basicas (Ostos, 2016; Apolo et al., 2017).
Cabe precisar que la filosofia corporativa se compone de la mision, visién y
valores centrales corporativos. En cuanto a la mision corporativa, esta resulta
de definir el negocio o actividad empresarial. Esta, responde a la pregunta

¢, Qué hacer? de la organizacion. Respecto a la vision corporativa, esta es la
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proyeccion futura de la empresa, el propdsito ultimo de la compafiia. Con esta,
se responde a la pregunta ¢ A donde quiero llegar? Es el anhelo de la entidad,
su desafio especial. En alusion a los valores centrales corporativos, estos
responden a la pregunta ¢ Cédmo hacer? los negocios de la compafiia. Suponen
los valores y principios profesionales (al momento del disefio, fabricacion y
distribucién de su producto y/o servicio) y los valores y principios de vinculacién
(aquellos que conducen las interrelaciones entre los sujetos, entre los
integrantes de la empresa 0 con sujetos ajenos a esta) (Ostos, 2016; Apolo et
al., 2017).

En cuanto a la comunicacion de la identidad corporativa, tomando como
referencia a Capriotti, como se citd en Echeverria y Rios (2018), Gonzéles,
Villa y Rodriguez (2015), sefalaron que cualquier ente social, solamente con
existir y ser percibido, manda a su entorno una cantidad especifica de datos de
forma consciente o inconsciente, voluntaria o involuntaria, una entidad irradia
en su devenir diario un gran volumen de datos que alcanza a la gente, los datos
gue emite la entidad esta conformada por todas las comunicaciones
efectivamente recibidas por las personas desde la compafia. En multiples
circunstancias, el esfuerzo de las empresas en las comunicaciones, se focaliza
solo en la construccion de grandes campafas de publicidad, asi como de
marketing directo y relaciones publicas. No obstante, casi siempre se deja a un
lado que esta labor comunicacional solo es un recurso dentro de una amplia
gama de oportunidades de contacto de una empresa con la gente.

En un ente, no Unicamente se informan los anuncios de publicidad, las
actividades de marketing directo o las campafas de relaciones publicas, sino
ademas todo el ejercicio habitual de la organizacioén, partiendo del grado de
complacencia de su producto y/o servicio, continuando por la atencion via
telefonica, y finalizando en la conducta de los subalternos y directivos. De cierta
manera, voluntaria o involuntaria, el publico recibe la informacion desde la
institucion mediante lo que realiza y menciona (Capriotti, como se citd en
Echeverria & Rios, 2018; Gonzales, Villa, & Rodriguez, 2015).

Asimismo, Fernandez (2018), en base a Capriotti, como se cité en Echeverria
y Rios (2018), precisé que existen dos maximas expresiones o maneras de

comunicacion de la identidad corporativa en una entidad. Primero, la actitud
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corporativa organizacional, este modo de comunicacion esta constituido por su
actividad y su conducta diaria (lo que la compafiia hace). Alude al “saber hacer”,
por lo que hace una organizacion o lo que no hace (acto por falta), o sea, todos
los actos que la compafia realiza diariamente. Se encuentra relacionada al
saber hacer. Constituye la comunicacion que produce informacién por medio
de la experiencia del publico con la institucion (con su producto y/o servicio,
actividades y con sus colaboradores).

Cabe subrayar que la conducta interna alude al modo en que la compafiia,
como sujeto, se conduce ante sus integrantes. Son guias de actuacion o
comportamiento cotidiano, que tiene lugar adentro de la entidad. La empresa
como tal, mediante la actuacion de sus directores y de las configuraciones
institucionales determinadas en la compafia, esta frecuentemente haciendo
“presentaciones de conducta” en cuanto a su personal. Asi, cualquier conducta
interna de la entidad, adquiere una funcion comunicativa con los colaboradores.
Por tanto, esta conducta cumple una funcion trascendental en el desarrollo de
la idea corporativa en los colaboradores, ya que es el indicador por excelencia
de la satisfaccion en el trabajo, asi como de la evaluacion de la empresa que
hara cada empleado. Mientras que la conducta externa, se encuentra vinculada
con toda la actuacion de la entidad afuera, con los multiples sujetos con los que
se vincula (Capriotti, como se citdé en Echeverria & Rios, 2018; Fernandez,
2018).

Segundo, la comunicacién corporativa, sus actividades de comunicacién en si
(lo que la empresa dice que realiza). Es el “hacer saber”. En otras palabras,
alude al cumulo de misivas y actos comunicacionales producidos de modo
consciente, asi como voluntario para vincularse con el publico de la institucion,
con la finalidad de transmitir con ellos de modo creativo y diferenciado acerca
de las particularidades de la compafia, de sus actividades, productos y/o
servicios. Es lo que la entidad dice que realiza acerca de si misma. Su propésito
es cumplir la funcion de ser un medio de comunicacién para entablar relacion y
vinculo con los multiples publicos de la organizacion. Dicho de otra forma, esta
configurada de manera especifica y exclusiva para “difundir’, transferir datos
voluntaria y planificada, a comparacion de las informaciones transferidas

mediante el comportamiento corporativa, que son de indole secundarios, asi

16



como el producto sobrante de la ética de la empresa (Capriotti, como se citoé en
Echeverria & Rios, 2018; Fernandez, 2018).

Dentro de la comunicacion corporativa, se encuentra la comunicacién comercial
y la institucional. La comunicaciéon comercial, se refiere a la comunicacion
integral que la entidad desarrolla para alcanzar al consumidor o usuario actual
y potencial, asi como a los sujetos que influencian en el método de seleccién
y/o adquisicién, con el propdésito de conseguir en estos, la inclinacién y la
eleccién de los productos y/o adquisiciones de la empresa, asi como la lealtad
del publico consumidor.

La comunicacion institucional, hace alusion a toda la divulgacién en la que la
empresa se justifica como ente o sujeto social, y argumenta sobre ellay declara
como parte de la sociedad. Este lenguaje ejecutado por una compaiiia busca
entablar vinculos de comunicacion con los distintos tipos de publico con los que
se conecta, no con propositos exclusivamente comerciales, sino mas bien con
el fin de producir confianza y credibilidad en el puablico, consiguiendo la
aprobacion de la empresa socialmente (Capriotti, como se citdé en Echeverria &
Rios, 2018; Fernandez, 2018).

En referencia a las dimensiones de la identidad corporativa, segun Orellana,
Jaime y Bossio (2015), la variable identidad corporativa desde la perspectiva
de los colaboradores, cuenta con tres dimensiones: identidad personal,
identidad social, e identidad organizacional. En cuanto a la identidad personal,
es el nivel de realizacién personal por integrar la compafiia y su atraccion por
desarrollarse profesionalmente para proseguir laborando en la organizacion.
Asimismo, destaca el vinculo afectivo del empleado hacia la institucion, la
atencion en el tiempo por el trabajo que se desempefia, el esfuerzo por la tarea
gue realiza, la adhesion con el puesto de trabajo, y la satisfaccion con las
condiciones laborales. Acerca de la identidad social, es el nivel de pertenencia
y compromiso por laborar o acoplarse en grupos de trabajo. Sobre la identidad
organizacional, es el nivel de ego por la entidad y el grado de conocimiento
(interiorizacién) de la cultura organizacional de la compafia.

De otro lado, en cuanto a las teorias que constituyen el soporte para el
desarrollo de la Imagen Institucional o Corporativa, es preciso saber que el

término se ha convertido en un tema trascendental tanto para los académicos
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como para los profesionales, pues juega un papel esencial en el tramite de
reduccion de las alternativas de los clientes en el momento de la compra (Horng
et al., 2018). Al ser un activo intangible, la imagen corporativa de una entidad
es bastante dificil de emular por parte de los rivales y, por consiguiente, afecta
la percepcion general de los clientes sobre la empresa (Kant et al., 2017). Sin
embargo, como el dominio de la imagen corporativa es muy amplio, aun falta
una definicion Unica de este constructo aceptada por los académicos (Lee,
2019).

Segun la definicion de algunos académicos como Lee y Lee (2018), la imagen
corporativa es la percepcion de la gente sobre la impresion general que tiene
una organizacion. En tanto que otros como Gurlek et al. (2017), vieron a la
imagen corporativa como el resultado concreto de las emociones, opiniones,
interacciones e impresiones de las diversas partes interesadas de una empresa
con respecto a la organizacion. Debido a que los clientes son partes
interesadas externas y vitales para cualquier institucion (Mostafa et al., 2015),
crear una impresion positiva entre ellos hacia la corporacion puede asegurar la
ventaja competitiva de dicha organizacion (Gurlek et al., 2017; Leonidou et al.,
como se cité en Eneizan et al., 2019).

Asi, laimagen corporativa es aquella que emerge en el pensamiento del publico
objetivo al cual una determinada empresa busca alcanzar. En otras palabras,
la imagen corporativa es la agrupacion de todos los juicios que existen en la
mente del publico objetivo en cuanto a los adjetivos asociados a una entidad
especifica. Asi también, se refiere a la recopilacion de todos los analisis
relacionados con la forma en que el publico reconoce y percibe a las empresas.
La totalidad de dichos analisis componen la imagen corporativa (Cetin &
Tekiner, 2015). Siguiendo esta linea, Pintado y Sanchez, como se cité en Apolo
et al. (2017) definieron la imagen institucional como la figura mental o
remembranza que arma cada sujeto, integrada por una gran cantidad de
cualidades de la empresa; cada una de ellas puede cambiar, y concordar o no
con la mezcla de cualidades perfecta de dicho sujeto. Por tanto, se esta

aludiendo a un constructo mental, es algo que se revela de manera interna.
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Merece la pena subrayar que, la imagen se reconoce como las percepciones
de las partes interesadas basadas en las impresiones a corto plazo de una
empresa, en tanto que la imagen corporativa hace referencia a las
estipulaciones de los bienes y servicios producidos. Implica logros e impactos
gue ha alcanzado una empresa desde su constitucién, comportamientos en las
relaciones entre los empleadores y trabajadores, sentido de responsabilidad
con el medio ambiente, vivencias individuales con la empresa, informar a las
personas de acuerdo con sus niveles de comprensién sobre la empresa, en
términos de comunicacién de la empresa, asi como el impacto generado por la
organizacion en el publico objetivo (Kuguksuleymanoglu, 2015).

Para Capriotti, como se cit6 en Rocero (2018), la imagen institucional o
corporativa es el pensamiento o idea de la empresa que se construye en el
publico, el cual se deriva del procesamiento de todos los datos relativos a la
corporacion, la percepcion integral que tiene en relacion a sus productos,
servicios, acciones y su comportamiento. Asi también, para Barriga (2016), la
imagen corporativa es la agrupacion de conceptos de una entidad en
especifico. En tanto que la identidad se puede concretar, controlar y modificar,
la imagen difiere en funcion del individuo que la analiza, es complicada de
controlar y también de cambiar. Cabe sefialar que la imagen corporativa se
proyecta principalmente mediante medios masivos, aunque también se afianza
con ciertas actividades en la comunidad que vayan instaurando valores en la
opinién publica en cuanto a la organizacion.

Respecto a los tipos de imagen corporativa, Barriga (2016), precis6 que se
presentan dos tipos de imagen corporativa: imagen promocional e imagen
motivacional. Por un lado, laimagen promocional, se pone en marcha mediante
estrategias de marketing, asi como de publicidad. Se tiene la percepcion que,
en el mundo actual, sin imagen publicitaria, ningun producto puede sobrevivir.
Esta clase de imagen, se compone esencialmente por las concepciones
relacionadas a la comercializacion de algun producto en especifico, la
divulgaciéon de sus cualidades, sus valores distintivos, sus ventajas en cuanto
a los competidores, sus estrategias creativas para obtener “simpatia comercial”
con el probable cliente. Por otro lado, la imagen motivacional, se plantea con

campafias propagandisticas, relaciones publicas y vinculos con la comunidad.
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La imagen es aquello que en marketing se llama “posicionamiento”, que hace
referencia al sitio que del que se apodera una determinada marca en la mente
los sujetos, las apreciaciones que nacen espontaneamente cada vez que oye
el nombre de una organizacion o ve su logo (Barriga, 2016 y Ates, 2016).

En alusién a la importancia de la imagen institucional, de acuerdo con Pintado
y Sanchez, como se cité en Apolo et al. (2017), la imagen institucional es
importante, pues coadyuva a que la entidad con una imagen corporativa
positiva pueda continuar sin inconvenientes en el sector y producir enormes
provechos. Las concepciones populares son altamente buenas, y se impulsa la
interaccién organizacion-consumidor, que conlleva a un vinculo largo y
duradero. Hay que explicar claramente la filosofia corporativa, qué ofrece, como
lo hace y a donde va. Solo planteando asi la imagen corporativa, se lograra que
el puablico objetivo tenga una idea verdadera y concreta de la entidad.

Asi, una buena imagen corporativa agrega valor a la organizacion de la
siguiente manera: incrementa el valor de sus acciones; cuenta con mayores
oportunidades para la obtencion de buenos contratos al adquirir otros sectores
o entidades; optimiza la idea de sus productos/servicios, las marcas que brinda
al mercado; si esta en un mercado saturado, la corporacion con buena imagen
se diferenciara y a la par, podra ser repetido sin inconvenientes; cuando la
entidad tiene que sacar nuevos productos, las conductas del cliente son mas
optimista, y muestra mayor predisposicion a adquirir lo que se le ofrece; ante
cierto problema, el publico objetivo actia mejor, y confia en mayor proporcion
en la organizacion que tiene una imagen positiva; los profesionales mas
calificados desean laborar en empresas cuya imagen corporativa es positiva;
los trabajadores sienten orgullo de laborar en una entidad con buena imagen,
principalmente, si ese esfuerzo por conseguirla no solo hace referencia a los
publicos de afuera de la corporacion, sino también al de adentro (Pintado &
Sanchez, como se citdé en Apolo et al., 2017).

Respecto a la fase del Plan Estratégico de Imagen institucional, Capriotti, como
se citd en Rocero (2018), manifestd que la imagen corporativa debe ser una
actuacion planificada y concertada oportunamente, para conseguir que sea Util
y que sea congruente a la personalidad y a los interese de la empresa. Para la

gestion correcta de la imagen corporativa, se debe poner en marcha una
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intervencién ordenada y persistente, a través de lo que se puede denominar un
Plan Estratégico de Imagen Corporativa, el cual se compone de 3 fases. El
andlisis del perfil corporativo, aqui se evalla y determina la personalidad de la
entidad (analisis interno), competidores, publico, y la imagen que tiene acerca
de la empresa. La definicion del perfil corporativo, aqui se determinaran las
decisiones estratégicas encaminadas a definir cuales son las caracteristicas
basicas de la identificacion empresarial, que posibilitardn el reconocimiento,
distincion, e inclinacion por la organizacion. Y, la comunicacion del perfil
corporativo, aqui se definird las probabilidades comunicaciones de la
corporacion y se informara a los distintos comensales de la compafiia sobre el
perfil de reconocimiento determinado en la fase previa.

En referencia a donde se puede manifestar la imagen institucional, Pintado y
Sanchez, como se cité en Apolo et al. (2017), dieron a conocer que la imagen
corporativa se puede presentar en una multiplicidad de componentes asociados
con la organizacion, y como se presentd antes, también es importante indicar
aquellos factores vinculados con las marcas o productos especificos porque
estan estrechamente relacionados a las concepciones de la corporacion en
general.

Entre los elementos donde se puede manifestar la imagen institucional, estan
los edificios 0 entornos, relevantes desde la perspectiva de la imagen, debido
a que su apariencia externa puede relacionarse con el estilo, innovacion o una
entidad de renombre. Los productos y su presentacion, son elementos vitales,
dado que el producto por si solo, asi como su presentacion en envases o cajas,
prevalece en la eleccion de compra y consumo. Los colores elegidos por la
empresa, asi como el logotipo, junto con la tipografia, materiales de oficina,
constituyen componentes esenciales en la determinacion evidente e inequivoca
de laimagen organizacional. Las personalidades, existe una gran diversidad de
individuos relacionados a las organizaciones, que pueden influenciar en que la
imagen concebida pueda ser de caracter positivo 0 negativo. Los iconos, son
factores visuales, cuya atraccion e implicancias sirven para reconocer a una
empresa o marca. Y, la comunicacion, es un componente primordial para
construir laimagen de una organizacion. De manera tradicional, ha servido para

poner en conocimiento sobre modificaciones en las corporaciones, lanzamiento
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de productos, ayuda en circunstancias criticas, nueva orientaciéon de mercado
(Pintado & Sanchez, como se citdé en Apolo et al., 2017).

En cuanto a las situaciones de cambio de imagen corporativa o institucional, de
acuerdo a Pintado y Sanchez, como se cité en Apolo et al., (2017), es
complicado determinar cudndo es el tiempo de transformar la imagen
corporativa de la institucion, generalmente brinda compafia a la organizacion
durante mucho tiempo y, por un lado, la habitualidad y la identificacion, y por
otro, el temor a un desacierto, hacen que en circunstancias la decisién se vaya
postergando durante muchos afios. Otras veces, no obstante, surge algun
suceso drastico que obliga a la entidad a modificar su imagen.

Entre los casos en los que se amerita un cambio de imagen institucional, figura
el entorno cambiante, cuando en el medio se divisan grandes transformaciones,
la empresa debe acoplarse para no perder a sus clientes actuales ni
potenciales. La globalizacion, cuando las organizaciones que opten por
internacionalizarse, deben acoplarse a los nuevos mercados. Las fusiones o
alianzas entre organizaciones, cuando las compariias se fusionan o establecen
alianzas, emerge una situacion complicada, por lo que la imagen corporativa se
divide en dos que han de coincidir en una sola. La privatizacion, cuando una
entidad publica pasa a ser privada, se deja de lado la posicion de monopolio, y
lo usual es que aparezca un nuevo competidor. La imagen anticuada, cuando
la organizacién lleva mucho tiempo en el mercado, el publico confia y es leal,
la empresa tarda en modernizarse, no obstante, se debe pensar en que los
consumidores no siempre van a comprarle. La confusién con el competidor,
cuando al sector dirigido de una organizacion distrae a las empresas que
compiten en el mercado, es esencial cambiar la imagen corporativa lo mas
pronto posible (Pintado & Sanchez, como se cité en Apolo et al., 2017).
Respecto a las dimensiones de la imagen institucional, Capriotti, como se citd
en Rocero (2018), indicO que la imagen corporativa cuenta con tres
dimensiones: identidad de la empresa, comunicacion de la empresa y realidad
corporativa. En cuanto a la identidad de la empresa, alude al comportamiento
en si de la compafia, lo que es y busca ser. Es su ser historico, ético y
conductual. Es lo que la hace patrticular, y la singulariza y despunta de sus

pares. Respecto a la comunicacion de la empresa, es completamente la
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informacion que la entidad informa a su publico, ya sea por la remision de
mensajes mediante los diversos medios de comunicacion (su accionar
comunicativo propiamente dicho) como mediante su conducta habitual
(actuacién diaria). Sobre la situacion corporativa, es toda la conformacion
concreta de la entidad: sus productos, sus empleados, sus fabricas, sus
oficinas, entre otros recursos. Es todo lo material y relacionado a la posesion
de la entidad.
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Acerca del tipo de investigacion, fue basica, y segun CONCYTEC (2019),
esta abocada a un conocimiento mas integral mediante el entendimiento de
la apariencia trascendental de los fendmenos, de los acontecimientos a
estudiar o de los vinculos que entablan las unidades. Ademas, el enfoque
fue cuantitativo, y de acuerdo a Sanchez, Reyes y Mejia (2018), se basa en
la medicién numérica, ya que emplea la recopilacion y la evaluacion de data
a fin de responder interrogantes de estudio y contrastar hipotesis
formuladas inicialmente, asi mismo, se hara la cuantificacion numérica,
calculo y empleo de la estadistica con el fin de determinar precisamente el
patron conductual de un conjunto poblacional. Asimismo, el nivel fue
descriptivo-correlacional que para Hernandez y Mendoza (2018), su fin es
conocer y describir la asociacion entre dos 0 mas variables, categorias en
un conjunto de muestra o escenario especifico.

Respecto al disefio, fue no experimental, que segun Orozco (2017), el
estudio se desarrolla sin la injerencia premeditada de las variables, las
cuales ya han sido susceptibles de variaciones, asimismo, las relaciones
entre las variables pueden ser observadas tal y como se han presentado en
su escenario natural. Ademas, de acuerdo al momento en el que se
recolectaron los datos, la investigacion fue transversal o también llamada
transeccional, que para INTEP (2018), se evidencia cuando el estudio se
concentra en evaluar el nivel o acontecimiento de la/las variables en un solo
periodo, o bien, en analizar el vinculo entre dos 0 mas variables en un punto

especifico en el tiempo.
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3.2.

Figura 01: Disefio de la investigacion

M

Nota. Relacién entre identidad corporativa e imagen institucional.

Dénde:

M = Muestra

O:1 = Observacion de la variable identidad corporativa

O2 = Observacion de la variable imagen institucional

r = Relacion entre variables

Variables y operacionalizacion

Variable 1. Identidad Corporativa

Definicion conceptual

Capriotti, como se citd en Echeverria y Rios (2018), indicé que es la
personalidad de la entidad, ya que constituye el encuentro de su historia,
filosofia de trabajo y ética, pero, también se compone de conductas
cotidianas, lineamientos establecidos por los directivos, un cumulo de
creencias, valores y atributos con los que la institucién se auto identifica y
auto diferencia de sus pares dentro del mercado.

Definicion operacional

Es la esencia de la empresa, la cual se mide por medio del cuestionario
“identidad corporativa”, con la consiguiente descomposicion en las
siguientes dimensiones: identidad personal, identidad social, identidad
organizacional.

Dimensiones

Las dimensiones de la variable son: identidad personal, referida a la
realizacion personal del colaborar por formar parte de la empresa y
desarrollarse en ella; identidad social, referida al grado de pertenencia y

compromiso del colaborador por laboral o integrarse en equipos de trabajo;
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y, la identidad organizacional, referida al grado de orgullo por la empresa y
al conocimiento de su cultura organizacional.

Indicadores

Los indicadores de la variable son: realizacion personal, interés por
desarrollo profesional, grado de pertenencia, compromiso por trabajo en
equipo, grado de orgullo por la empresa, nivel de conocimiento de la cultura
organizacional.

Escala de medicion

Para la medicion de la variable identidad corporativa, se empleé la escala
ordinal (Likert), ya que tiene un orden relativo al contenido que se va a
medir. De acuerdo a Ochoa y Molina (2018), la escala de medicion ordinal
concentra categorias que estan ordenadas por rango; cada item tiene una
igual relacion posicional con la que sigue, esto quiere decir que son
escalonados.

Variable 2. Imagen Institucional

Definicion conceptual

Capriotti, como se citd en Rocero (2018), precisé que es el pensamiento o
idea de la empresa que se construye en el publico, el cual se deriva del
procesamiento de todos los datos relativos a la corporacion, la percepcion
integral que tiene en relacion a sus productos, servicios, acciones y su
comportamiento.

Definicion operacional

Es laidea que proyecta la empresa, la cual se mide a través del cuestionario
“imagen institucional”, con la consiguiente descomposicién teniendo como
dimensiones a: la identidad de la empresa, la comunicacion de la empresa
y por ultimo la realidad corporativa.

Dimensiones

Las dimensiones de la variable son: identidad de la empresa, referida a lo
gue la organizacién es y busca ser; comunicacion de la empresa, se refiere
a lo que la organizacién puede transmite al publico; y, realidad corporativa,
referida a la composicién concreta de la organizacion (productos, servicios,

oficinas, fabricas, colaboradores).
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3.3.

Indicadores

Los indicadores de la investigacion son: el grado de cumplimiento de
objetivos, grado de cumplimiento de politicas, tipo de estructura
organizacional, grado de trato directo, tipo de comunicacion interna, grado
de atencién al cliente, capacidad de respuesta ante reclamos/incidencias,
infraestructura, instalaciones, equipos tecnolégicos, atuendo y uniformidad.
Escala de medicion

En cuanto a la medicion de la primera variable, imagen institucional, se
utilizé la escala ordinal (Likert), puesto que tiene un orden relativo al
contenido que se busca medir. Segun Villasis y Miranda (2016), la escala
de medicion ordinal, tiene unidades o valores que siguen cierto orden, el
cual manifiesta que una unidad es mayor que otra. Su identificacion indica
direccion.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblaciéon

La poblacion estuvo compuesta de 30 colaboradores de la Direccion
Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021. Para Sanchez, Reyes y Mejia
(2018), la poblacion es una agrupacion de casos o0 elementos, sean sujetos,
objetos 0 sucesos, que comparten caracteristicas determinadas o un
criterio; y que pueden ser identificados en una zona de interés para ser
investigados, por lo cual se veran inmersos en la hipotesis del estudio.

Criterios de inclusion

Los criterios de inclusibn que primaron fue que se consider6 a los
colaboradores de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

Criterios de exclusioén

Los criterios de exclusion que primaron fue que se considerd excluir al
personal de vigilancia y limpieza.

Muestra

La muestra se conformé de 30 colaboradores de la Direccién Regional
Agraria Ancash, Huaraz, 2021. Para Cavada (2019), la muestra es una

subdivision de la poblacion, limitada y viable, la cual debe cumplir
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cualidades inevitables para conseguir que las conclusiones de la estadistica
inferencial sean aceptables.
Muestreo

No se aplico ningln muestreo, ya que se considerd la muestra censal.
Segun L6pez, como se citd en Taipe y Rojas (2018), la muestra censal es
la cantidad que representa el total de la poblacion.

Unidad de andlisis

La unidad de andlisis fueron los colaboradores de la Direccion Regional
Agraria Ancash, Huaraz, 2021.
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La técnica empleada fue la encuesta, que conforme a Katz, Seid y Luis
(2019), es una técnica de produccion de datos que, por medio de la
aplicacion de su instrumento, permite investigar acerca de una multiplicidad
de temas de los sujetos 0 grupos estudiados: creencias, opiniones,
intenciones de voto, hechos, habitos, actitudes, prejuicios predominantes, y
patrones de consumo.

Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento aplicado fue el cuestionario, que para Meneses (2016), es el
instrumento homogeneizado usando para la obtencion de datos durante el
trabajo de campo. Le permite al cientifico plantear una serie de
interrogantes a una muestra de individuos, utilizando el procedimiento
cuantitativo y agregado de las respuestas para especificar a la poblacién a
la que pertenecen y/o comprobar por medio de la estadistica ciertas
relaciones entre medidas de interés. Cabe precisar que, en la investigacion,
se elaboraron dos cuestionarios, uno para medir la variable identidad
corporativa a través de 20 items con la escala ordinal de Likert. Y, el otro
instrumento para medir la variable imagen institucional por medio de 14

items con la escala ordinal de Likert.
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3.5.Validez y confiabilidad

Esta investigacion cuenta con validez de contenido por juicio de expertos,
dado que hace referencia a las opiniones informadas de individuos con
expertos en el topico, que son reconocidos por otros como expertos
calificados en éste, y que pueden emitir datos, evidencias, opiniones, juicios
y valoraciones (Escobar & Cuervo, como se cito6 en Galicia, Balderrama &
Navarro, 2017). En la investigacion, la validez de los instrumentos que se
elaboraron para la recopilacion de los datos, fue hecha por parte de expertos
en la carrera de Administracion.

Validez por constructo
Identidad Corporativa.

La base teorica de la variable independiente, tiene su cimiento en
Chiavenato, quien revela que la identidad corporativa es la personalidad de
la empresa, con la cual se auto identifica y auto diferencia de sus pares
dentro del mercado. Por ende, el instrumento, se divididé en 3 dimensiones,
identidad personal identidad social e identidad organizacional, y por cada
dimension se establecio indicadores e items. Para la primera dimension;
identidad personal, se consideré 2 indicadores, realizacion personal (item
1, 2, 3y 4), e interés por desarrollo profesional (item 5, 6 y 7). Para la
segunda dimension; identidad social, se considero 2 indicadores, grado de
pertenencia (item 8) y compromiso por trabajo en equipo (item 9, 10, 11, 12
y 13). Por dltimo, para la tercera dimension; identidad organizacional, se
consideré 2 indicadores, grado de orgullo por la empresa (item 14 y 15) y
nivel de conocimiento de la cultura organizacional (item 16, 17, 18, 19y 20).
La escala de medicion del instrumento fue la de Likert con los valores 5=
Totalmente de acuerdo, 4= En desacuerdo, 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 2= En desacuerdo y 1= Totalmente en desacuerdo.

Imagen Institucional.

La base tedrica de la variable dependiente, tiene su punto de apoyo en
Chiavenato, quien precisa que la imagen institucional es la idea o el

pensamiento construido en el publico, derivado de los productos, servicios,
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comportamientos y conductas de la empresa. Por tanto, el instrumento, se
dividi6 en 3 dimensiones, identidad de la empresa, comunicacion de la
empresa y realidad corporativa. Para la primera dimension; identidad de la
empresa, se considerd 3 indicadores, grado de cumplimiento de objetivos
(item 1 y 2), grado de cumplimiento de politicas (item 3, 4 y 5), y tipo de
estructura organizacional (item 6). Respecto a la segunda dimension;
comunicacion de la empresa, se consideré 4 indicadores, grado de trato
directo (item 7), tipo de comunicacién interna (item 8), grado de atencién al
cliente (item 9) y capacidad de respuesta ante reclamos e incidentes (item
10). Para la tercera dimension, realidad corporativa, se consideré 4
indicadores, infraestructura (item 11), instalaciones (item 12), equipos
tecnologicos (item 13) y atuendo y uniformidad (item 14). La escala de
medicion del instrumento fue la de Likert con los valores 5= Totalmente de
acuerdo, 4= En desacuerdo, 3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2= En
desacuerdo y 1= Totalmente en desacuerdo.

Validez por juicio de expertos

Tabla 1: Validez por juicio de expertos

Prop. Significancia

Categoria N Prop. de exacta

observada -
prueba  (bilateral)
JUlEZ Grtljpo Sj 34 1.00 50 <.001
JUZEZ Grtljpo Sj 34 1.00 50 <.001
JU3EZ Grtljpo S 34 1.00 50 <.001

Fuente: Elaboracién propia.

Confiabilidad

Para la confiabilidad, se utilizoé el software especializado SPSS, v. 26, el
mismo que tiene una medida correspondiente al coeficiente de Alfa de
Cronbach, y se logro estimar la fiabilidad de la consistencia interna de cada
instrumento. Esta medida de la fiabilidad supone que los items, miden un

solo constructo y que se encuentran altamente correlacionados. Cabe
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precisar que si se acerca al 1 el alfa de Cronbach serd mejor la consistencia

de los items propuestos (Hernandez & Pascual, 2018).

Tabla 2: Valores de los niveles de confiabilidad del coeficiente de Cronbach

RANGO NIVEL
0,9-1.0 Excelente
0,8-.9 Muy bueno
0,7-.8 Aceptable
0,6-.7 Cuestionable
0,5-.6 Pobre
0,0-.5 No aceptable
Fuente: George y Mallery, como se cito en Valverde (2016).

Tabla 1: Confiabilidad de la variable identidad corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.958 20

Fuente: Elaboracion propia en base al SPSS, version 26.

Interpretacion: El alfa de Cronbach arrojé 0.958 puntos, por lo que de
acuerdo a George y Mallery, como se cit6 en Valverde (2016), tiene un nivel

de consistencia interna excelente.

Tabla 2: Confiabilidad de la variable imagen institucional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.926 14

Fuente: Elaboracién propia en base al SPSS, version 26.

Interpretacion: El alfa de Cronbach arrojé 0.926 puntos, por lo que segun
George y Mallery, como se citd en Valverde (2016), tiene un nivel de

consistencia interna excelente.
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3.6.

3.7.

Procedimientos

Primero, los instrumentos de recopilacion de data fueron elaborados para el
total de la muestra (30 colaboradores), con el objetivo de medir las variables
de estudio (identidad corporativa e imagen institucional) en la Direccion
Regional Agraria Ancash. Luego, se procedié a establecer contacto via
telefénica y correo con la institucién, y con previo permiso y autorizacion del
Jefe de la Direccidon Regional Agraria Ancash, se accedi6 a la base de datos
de los colaboradores. Seguidamente, se contacté a cada colaborador, con
el objetivo de informarle sobre el estudio, solicitar su participacion y
proporcionarle el cuestionario mediante correo electronico (Gmail). Tras
ello, los datos obtenidos se tabularon al conferirles un valor especifico a fin
de ser procesados en el programa estadistico SPSS, v.26. Por ultimo, se
obtuvieron los resultados descriptivos que permitieron contrastar la
hipétesis de la investigacion.

Método de anélisis de datos

Sobre el método de analisis de datos, después de recibir las respuestas de
los encuestados mediante el correo electronico (Gmail), se empled la
estadistica descriptiva tanto como la inferencial, por medio del programa
estadistico SPSS, version 26. Por un lado, la estadistica descriptiva alude a
la parte de la estadistica que sugiere formas de sintetizar de manera
transparente y asequible, los datos de una investigacion por medio de
tablas, graficos, figuras o cuadros. Previo a la ejecucion del analisis, es muy
importante tener en cuenta los objetivos del estudio y la seleccion de
escalas de medicion que se utilizaron en el estudio (Rendon, Villasis &
Miranda, 2016).

Por otro lado, la estadistica inferencial, consiste en la técnica empleada para
tener una inferencia o deduccion acerca de caracteristicas desconocidas
sobre la base de un conjunto de datos conocidos, partiendo del calculo de
las posibilidades. Se refiere a la extraccion o inferencia de conclusiones muy
importantes de todas las observaciones posibles, teniendo como soporte los

datos recopilados (Morales, Pachacama & Gémez, 2017).
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3.8.Aspectos éticos
En cuanto a los aspectos éticos de la indagacion, se considerd la
publicacion de CONCYTEC, mediante el Cédigo Nacional de la Integridad
Cientifica en la Ley N° 28303, Ley Marco de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion Tecnoldgica, norma donde se determind las sanciones por el
guebrantamiento de los valores y la ética que guia el accionar de la
comunidad universitaria. Asimismo, la investigacion ha sido estructurada y
ha respetado los lineamientos de la Universidad César Vallejo, por medio
del Cédigo de ética plasmado en la Resolucion de Consejo Universitario de
namero 0126-2017, en su Art. 15, donde se habla expresamente del
lineamiento de anti plagio, por lo cual el trabajo cuenta con originalidad de
contenido, ya que fue evaluado por el programa turniting, arrojando un valor
bajo. Ademas, se tuvo presente alas Normas APA, en las citas y referencias
bibliograficas para cumplir los lineamientos internacionales. Por ultimo, la
informacion obtenida no fue de ninguna manera manipulada ni alterada,

primando la integridad y valores de la investigadora.
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IV. RESULTADOS

Andlisis inferencial

Estadistico de correlacion de Spearman

Tabla 4.35

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 = correlacion negativa grande y perfecta
09a-099 = correlacion negativa muy alta
0.7 a-089 = correlacion negativa alta
04 a-069 = correlacion negativa moderada
02a-039 = correlacion negativa baja
001a-019 = correlacion negativa muy baja
0 = Correlacién nula
001a019 = correlacion positiva muy baja
02a039 = correlacién positiva baja
04a069 = correlacion positiva moderada
07a089 = correlacién positiva alta
09a0989 = correlacion positiva muy alta

1

correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez y Campos (2015, p. 185)

Interpretacion:

La tabla 4.35, expone la traduccion de cada valor arrojado por el coeficiente de

correlaciéon en la contratacion de hipotesis, la cual fue planteada por Martinez y

Campos (2015, p. 185), partiendo del valor -1 y finalizando en el valor 1, siendo el

-1 el valor que da cuenta de una correlacion negativa grande y perfecta, mientras

mas “A” menos “B”, y el 1 da cuenta de una correlacion positiva grande y perfecta,

amas “A”, mas “B”.
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Prueba de hipétesis general

H1: Existe relacion significativa entre la identidad corporativa y la imagen

institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

HO: No existe relacion significativa entre la identidad corporativa y la imagen

institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

Tabla 4.36

Correlacion entre las variables identidad corporativa e imagen institucional

Identidad Imagen
corporativ institucion

a al
Rho de Identida Coeficiente de 1,000 ,940™
Spearman d correlacion
corpora . .
tiva Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Imagen Coeficiente de ,940" 1,000
instituci correlaciéon
I . :
ona Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Fuente: encuesta spss26, setiembre 2021
Elaboracién: propia

Interpretaciéon

Segun la tabla 4.36, la identidad corporativa tiene una relacion significativa con la
imagen institucional de la Direccidon Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021 y de
acuerdo al coeficiente Rho Spearman, arrojé un puntaje de ,940**, lo cual da cuenta
de una correlacion positiva muy alta, y un grado de significancia menos de 0,005
(Sig.=0,000). En consecuencia, se dio por aceptada la hipbtesis alterna: existe
relacion significativa entre la identidad corporativa y la imagen institucional de la
Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, y se dio por rechazada la

hipétesis nula.
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Prueba de hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre la identidad personal y la imagen institucional

de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

HO: No existe relacion significativa entre la identidad personal y la imagen

institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

Tabla 4.37

Correlacion entre la identidad personal y la imagen institucional de la empresa

Imagen
Identidad institucion
personal al
Rho de Identida Coeficiente de 1,000 ,9377
Spearman d correlacion
glerson Sig. (bilateral) . 000
N 30 30
Imagen Coeficiente de ,937" 1,000
instituci correlaciéon
I . :
ona Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Flaboreciont propia o

Interpretacion:

Segun la tabla 4.37, la identidad personal tiene una relacion significativa con la
imagen institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021 y de
acuerdo al coeficiente Rho Spearman, arrojé un puntaje de ,937**, lo cual da cuenta
de una correlacion positiva muy alta, y un grado de significancia menos de 0,005
(Sig.=0,000). En consecuencia, se dio por aceptada la hipotesis alterna: existe
relacion significativa entre la identidad personal y la imagen institucional de la
Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, y se dio por rechazada la

hipétesis nula.
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Prueba de hipotesis especifica 2

H1: Existe relacion significativa entre la identidad social y la imagen institucional de
la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

HO: No existe relacion significativa entre la social y la imagen institucional de la
Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

Tabla 4.38

Correlacion entre la identidad social y la imagen institucional de la empresa

Imagen
ldentidad institucion
social al

Rho de Identidad Coeficiente de correlacion 1,000 873"
Spearman social Sig. (bilateral) . 000
N 30 30
Imagen Coeficiente de correlacion 873" 1,000

institucional ;0 ilateral) 000
N 30 30

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

Fuente: encuesta spss26, setiembre 2021

Elaboracion: propia

Interpretacion:

Segun la tabla 4.38, la identidad social tiene una relacion significativa con la imagen
institucional de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021 y de acuerdo
al coeficiente Rho Spearman, arrojé un puntaje de ,873**, lo cual da cuenta de una
correlacién positiva alta, y un grado de significancia menos de 0,005 (Sig.=0,000).
En consecuencia, se dio por aceptada la hipétesis alterna: existe relacion
significativa entre la identidad social y la imagen institucional de la Direccién

Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, y se dio por rechazada la hipotesis nula.
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Prueba de hipétesis especifica 3

H1: Existe relacién significativa entre la identidad organizacional y la imagen

institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

HO: No existe relacion significativa entre la identidad organizacional y la imagen

institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

Tabla 4.39

Correlacion entre la identidad organizacional y la imagen institucional

Imagen
Identidad institucio
organizacional nal

Rho de Identidad Coeficiente de 1,000 ,927"
Spearman organizacional correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 30 30
Imagen Coeficiente de ,927" 1,000
institucional correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: encuesta spss26, setiembre 2021
Elaboracién: propia

Interpretacion:

Segun la tabla 4.39, la identidad organizacional tiene una relacion significativa con
la imagen institucional de la Direccidn Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021 y de
acuerdo al coeficiente Rho Spearman, arrojé un puntaje de ,927**, lo cual da cuenta
de una correlacion positiva muy alta, y un grado de significancia menos de 0,005
(Sig.=0,000). En consecuencia, se dio por aceptada la hipbtesis alterna: existe
relacion significativa entre la identidad organizacional y la imagen institucional de la
Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, y se dio por rechazada la

hipétesis nula.
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V. DISCUSION

En este informe de investigacion respecto al objetivo general de determinar la
relacién entre la identidad corporativa y la imagen institucional de la Direccion
Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021, se pudo hallar que el coeficiente Rho
Spearman, arrojé un puntaje de ,940**, y un grado de significancia menos de 0,005
(Sig.=0,000). Lo cual da a entender que existe una relacion entre ambas variables.
Esto quiere decir que la historia, filosofia, ética, lineamientos, comportamientos,
opiniones, valores, y cualidades de la empresa, tienden a relacionarse con el ideario
en el publico, es decir que la organizacion podra conseguir una imagen positiva en
el mercado, valiéndose de su personalidad Unica (identidad de la empresa),
interaccion con el publico (comunicacion de la empresa) y bienes tangibles e
intangibles de su propiedad (realidad corporativa). Estos resultados son
confirmados por Baofo et al. (2020), quienes en su estudio concluyeron que se
presenta una vinculacion entre la identidad corporativa y la imagen institucional
cuando las empresas ponen en practica los valores propios de su marca y son
honestos con lo que comunican y ofrecen al publico. Asimismo, Melewar (2018),
indic6 que la identidad corporativa es la exhibicion y la apariencia de una
organizacion entre los grupos de interés y se encuentra intimamente vinculada con
la apreciacion total de la entidad. Ademas, Cuié (2015), sefialé que la identidad
corporativa representa el rasgo particular de una organizacion con el cual se
diferencia de otras entidades; es la expresion de la empresa que parte de sus
recursos internos. La identidad simboliza la base de la creacion de la imagen
institucional. Asi, bajo lo mencionado previamente y al examinar los resultados, se
constata que mientras mejor arraigada se encuentre la identidad corporativa de una
empresa y que esta sea tomada como propia por los colaboradores, mejor sera la
imagen institucional que proyecte frente a su publico, dando lugar a un

posicionamiento mas sélido de la Direccion Regional Agraria de Ancash.

En cuanto al primer objetivo especifico de determinar la relacion entre la identidad
personal y laimagen institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz,
2021, se pudo hallar que el coeficiente Rho Spearman, arrojo un puntaje de ,937**,
y un grado de significancia menos de 0,005 (Sig.=0,000). Lo cual permite
comprender que existe una relacion entre ambas variables. Esto se refiere a que el

grado de realizacion alcanzado por el colaborador, el interés de la empresa en el
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desarrollo profesional de su personal, la vinculacion afectiva del colaborador, la
adhesion, la complacencia con el puesto y condiciones laborales, ademés de la
familiarizacién del colaborador con los simbolos identidad de la organizacion
tienden a relacionarse con la disposicion del colaborador para ayudar a construir y
comunicar una imagen institucional positiva de la organizacion en los grupos de
interés. Estos resultados son constatados por Tarazona (2018), quien en su
averiguacion concluy6é que se produce un relacionamiento entre la identidad
personal y la imagen institucional, cuando los colaboradores demuestran un alto
sentido de pertenencia e identificaciobn con su organizacion, resaltan sus atributos
inherentes, cuentan con un Gptimo clima organizacional, y se sienten satisfechos
con su puesto de trabajo. Ademas, Bravo, Matute y Pina (2016), revelaron que la
identificacion del colaborador con su empresa, se genera cuando sus valores se
vuelven congruentes con los valores organizacionales, y ello se ve reflejado en su
orgullo, confianza, lealtad y recomendacion de su empresa. Asi también, Awan,
Hayat y Faiz (2018), dijeron que la familiaridad del colaborador con los simbolos
identitarios de su entidad, le permite incrementar el conocimiento de sus activos
diferenciales. De este modo, segun lo expresado con anterioridad y al analizar los
resultados, se corrobora que mientras mas solida esté la identidad personal de los
colaboradores, mas pronta sera la consecucion de una buena imagen institucional

en los grupos de interés de la Direccion Regional Agraria de Ancash.

Por lo concerniente al segundo objetivo especifico de determinar la relacion entre
laidentidad social y laimagen institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash,
Huaraz, 2021, se pudo hallar que el coeficiente Rho Spearman, arrojé un puntaje
de ,873**, y un grado de significancia menos de 0,005 (Sig.=0,000). Lo cual permite
entender que existe una relacion entre ambas variables. Esto significa que el nivel
de acoplamiento y compromiso de cada colaborador con los equipos de trabajo, los
valores, las creencias, el caracter, las experiencias, las vivencias, la apertura hacia
los demas, los deseos y anhelos de cada colaborador, los cuales se interrelacionan
y se produce una predominancia de algun punto de vista o un consenso entre
distintas posturas, tienden a relacionarse con el tipo de imagen institucional que la
organizacion proyectara en el mercado. Estos resultados son corroborados por Ali
y Abbas (2020), quienes en su estudio concluyeron que se genera una vinculacion

entre la identidad social y la imagen institucional, cuando los colaboradores
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demuestran conductas éticas y confiables generando vinculos positivos
significativos con sus comparferos, esto incrementa la identidad y la imagen
institucional. Acompafado de esto, Apolo et al. (2017), manifestaron que los
modelos culturales adoptados y socialmente aceptados son los que tienen mayor
presencia al interior de la organizacion. Asi mismo, Bravo, Matute y Pina (2016),
aseveraron gque una identidad social positiva es consecuencia de un buen clima
organizacional, dado que los colaboradores tienen una mayor identificacién con sus
equipos de labores. De esta manera, bajo lo manifestado anteriormente y al evaluar
los resultados, se confirma que mientras mas afianzada se encuentre la identidad
social de los colaboradores dentro de la organizacion, mejor seré el tipo de imagen
institucional exteriorizada por cada colaborador ante cada usuario de la Direccion

Regional Agraria de Ancash.

En consideracion al tercer objetivo especifico de determinar la relacién entre la
identidad organizacional y la imagen institucional de la Direccion Regional Agraria
Ancash, Huaraz, 2021, se pudo hallar que el coeficiente Rho Spearman, arrojo un
puntaje de ,927**, y un grado de significancia menos de 0,005 (Sig.=0,000). Esto
quiere decir que el grado de orgullo y el nivel de conocimiento de la cultura
organizacional, compuesta por creencias, valores, principios, gestion, politicas,
acciones, estrategias y decisiones; y de la filosofia corporativa, integrada por la
vision, mision y valores organizacionales por parte del colaborador, tiende a
relacionarse con la via para proyectar una imagen institucional correspondiente a
cada tipo de publico de la empresa. Estos resultados son ratificados por Cosme e
Inga (2018), quienes en su informe concluyeron que se genera un relacionamiento
entre la identidad organizacional y la imagen institucional, cuando el colaborador
tiene una opinion favorable de los valores, patrones conductuales, las creencias y
normas en las labores ejecutadas al interior de su entidad. Junto a esto, Capriotti,
como se citd en Rocero (2018), expreso que la identidad organizacional constituye
la personalidad de un ente, puesto que permite mezclar los elementos historicos,
filosoficos, éticos, las conductas cotidianas, cualidades en las que la empresa basa
su auto identificacién y auto diferenciacion de sus pares. Ademas, Apolo et al.
(2017), aseveraron que la identidad organizacional también esta integrada por la
filosofia corporativa, donde se incluye la misién, que es la definicion del giro del

negocio, la vision, que es la proyeccion a futuro de la compafia, y los valores de la
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organizacion, que guian su diario accionar. De esta forma, segun lo expuesto con
antelacion y al examinar los resultados, se comprueba que mientras mas cimentada
se encuentre la identidad organizacional, mejor seré la transmision de una imagen
institucional acorde con la realidad y el presente de la Direccién Regional Agraria
de Ancash.
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VI.

4.

CONCLUSIONES

Se determin6é que existe una relacion positiva y muy alta entre la identidad
corporativa y la imagen institucional, ratificada por la correlacion de Spearman
de 0,940, representativa para la poblacién (Sig.=0,000). Por ello, en la Direccién
Regional Agraria Ancash, su historia, filosofia, ética, lineamientos, conductas,
opiniones, atributos son los factores determinantes de la imagen institucional
percibida por el pablico, por ello, es fundamental contratar colaboradores que

vayan acorde al perfil institucional y sean su elemento distintivo.

Se determin6é que existe una relacion positiva y muy alta entre la identidad
personal y la imagen institucional, ratificada por la correlacién de Spearman de
0,937, representativa para la poblacion (Sig.=0,000). Por ende, en la Direccion
Regional Agraria Ancash, el nivel de logro del colaborador, vinculo afectivo con
la entidad, adhesion y satisfaccion con el puesto y condiciones de trabajo,
elevan su disposicion para comunicar una buena imagen institucional, por lo

cual es trascendental la motivacion y el reconocimiento del personal.

Se determind que existe una relacion positiva y alta entre la identidad social y
la imagen institucional, ratificada por la correlacion de Spearman de 0,873,
representativa parala poblacion (Sig.=0,000). Por tanto, en laDireccion Regional
Agraria Ancash, el grado de adherencia y compromiso de cada empleado con
su equipo de trabajo, sus valores, creencias, experiencias, deseos y anhelos,
definen el tipo de imagen institucional proyectada, por lo cual es vital generar

espacios de socializacion y de trabajo en equipo para el personal.

Se determind que existe una relacion positiva y muy alta entre la identidad
organizacional y laimagen institucional, ratificada por la correlacion de Spearman
de 0,927, representativa para la poblacion (Sig.=0,000). Por ello,en la Direccion
Regional Agraria Ancash, el grado de orgullo y nivel cognitivo del colaborador
acerca de lacultura corporativa (pautas, valores) y filosofia corporativa (vision,
mision), delimita la intensidad de la imagen institucional proyectada, por ello, es

trascendental consolidar la ensefianza de su cultura y filosofia corporativa.

43



VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que la Direccion Regional Agraria Ancash tome en cuenta la
relacion entre la identidad corporativa y la imagen institucional, y perfeccione su
proceso de reclutamiento y seleccion de personal, contando con un encargado
del &rea, que tenga la capacidad de utilizar los instrumentos correctos con el fin
de garantizar que el postulante seleccionado vaya acorde con el perfil, cultura y
valores organizacionales. Ademas, se recomienda a la institucion proporcionar

formacion y capacitacion continua a sus colaboradores.

2. Se recomienda que la Direccién Regional Agraria Ancash considere la relacion
entre la identidad personal y la imagen institucional, y desarrolle programas de
motivacion y de reconocimiento laboral. El programa puede procurar areas de
labores seguras y comodas; promover un entorno de comparferismo; festejar los
cumplearnos; celebrar el progreso profesional de cada colaborador; emplear
frases positivas; brindar alicientes economicos; brindar certificados o diplomas;

conferir presupuesto para mejorar la oficina; entre otras acciones.

3. Se recomienda que la Direccidon Regional Agraria Ancash contemple la relacion
entre la identidad social y la imagen institucional, y promueva espacios para la
socializacion entre los colaboradores por medio de reuniones o eventos por el
aniversario institucional o el festejo de alguna fecha importante como el Dia de
la Madre, Dia del Padre; organice encuentros deportivos con los colaboradores;
ejecute pausas activas entre las jornadas de trabajo, con bailes, estiramientos o

ejercicios. Aparte, se recomienda a la entidad promover el trabajo en equipo.

4. Se recomienda que la Direccion Regional Agraria Ancash considere la relacion
entre la identidad organizacional y la imagen institucional, y disefie un Manual
gue incluya los aspectos mas importantes sobre la cultura y filosofia corporativa
de la entidad, el cual debe ser entregado a cada nuevo colaborador para que se
familiarice con ambos elementos. Asimismo, se recomienda a la institucion que
su cultura y filosofia corporativa la transmita mediante su boletin institucional;

videos formativos situacionales; sefialética; reuniones, entre otras vias.
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ANEXOS

Anexo. Matriz de operacionalizacion de variables.

Tabla 11: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable de L Definicion ] ] ] . Escalade
) Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores Iltems L
estudio operacional medicién
Capriotti, como se cit6 en Es la esencia de la o 1,2,3,4 Ordinal
Echeverria y Rios (2018), empresa, la cual se Realizacion personal raina
indic6 que es la personalidad mide por medio del Identidad personal Escala de Likert
de la entidad, ya que cuestionario Interés por desarrollo profesional >0 5= Total ted
constituye el encuentro de su “identidad P P = fotaimente de
historia, filosofia de trabajo y corporativa”, con la Grado de pertenencia 8 acuerdo
Identidad ética, pero, también se consiguiente 4= End q
entica compone de conductas descomposicién en Identidad - = En desacuerdo
corporativa  cotidianas, lineamientos las siguientes entidad socia 010111 3=Ni de acuerdo ni
establecidos por los directivos, dimensiones: Compromiso por trabajo en equipo it
un ciimulo de creencias, identidad personal, 2,13 en desacuerdo
valores y atributos con los que identidad social, 14.15 2= En desacuerdo
; : P 1= Totalmente en
y auto diferencia de sus pares  organizacional. o
dentro del mercado. organizacional Nivel de conocimiento de la cultura 16,17,18, desacuerdo
organizacional 19,20
Capriotti, como se citd en Es laidea que Grado de cumplimiento de objetivos 1,2 Ordinal
Rocero (2018), precisé que es  proyecta la empresa, Identidad de la L » ;
el pensamiento o idea de la la cual se mide a empresa Grado de cumplimiento de politicas 3,45 Escala de Likert
empresa que se construyeen  traves del - Tipo de estructura organizacional 6 5= Totalmente de
el pablico, el cual se deriva del  cuestionario “imagen
i NS ” acuerdo
procesamiento de todos los institucional”, con la Grado de trato directo 7
Imagen datos relativos a la consiguiente Comunicacion de la Tipo de comunicacion interna 8 4= En desacuerdo
institucional ~ corPoracton, la percepcion . descomposicion en empresa Grado de atencion al cliente 9 3=Ni de acuerdo ni
integral que tiene en relacion a  las siguientes .
L . . ; Capacidad de respuesta ante reclamos e 10
sus productos, servicios, dimensiones: incidencias en desacuerdo
acciones y su comportamiento. identidad de la Infraestructura 11 2= En desacuerdo
empresa, Instalaciones 12
comunicacion de la Realidad corporativa Eauines t o 13 1= Totalmente en
empresa, realidad Qquipos tecnologicos
Atuendo y uniformidad 14 desacuerdo

corporativa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12: Matriz de consistencia

Titulo Problema Hipotesis Objetivo Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento
Conceptual Operacional
¢Cudl es la Existe relacion Determinar la Capriotti, como se Es la esencia de la Realizacion personal 1,2,3,4
< relacion entre la significativa entre relacion  entre la cité en Echeverriay empresa, la cual se .
- ; : ; : ; ; ; ‘ - ; Identidad personal , 5=
o identidad la identidad identidad corporativa Rios (2018), indic6 mide por medio del Interés  por  desarrollo 5.6.7
S corporativa y la corporativa y lay la imagen que es la cuestionario profesional Totalmente
ol imagen imagen institucional de la personalidad de la “identidad de acuerdo
g - in‘stitugi'onal de la ingitugipnal de la Direc;ién Regional entidgd, ya que corp(_)rat_iva“, con la Grado de pertenencia ) 4= En
C N Direccion Direccion Agraria Ancash, constituye el consiguiente
> Q Regional Agraria Regional Agraria Huaraz, 2021 © encuentro de su descomposicion en Identidad social desacuerdo
= N . L i L
5 N Ancash, Huaraz Ancash, Huaraz, E historia, filosofia de las siguientes 3=Ni de
£ o 202172 2021 9 trabajo y ética, dimensiones: Compromiso por trabajo en 9,10,11, acuerdo ni
c © o pero, también se identidad personal, equipo 1213  en
% ::E o compone de identidad  social, ’ desacuerdo
c . 8 conductas identidad
g _5) PROBLEMAS HIPOTESIS OBJETIVOS S cotidianas, organizacional. Grado de orgullo por la 14,15 2= En
c @ ESPECIFICOS i c lineamientos empresa desacuerdo
- O ESPECIFICAS ESPECIFICOS S .
c C = establecidos por los ) o
8 < c directivos, un Nivel de conqmm_lento dela 16,17,18 1=
c @© % cumulo de cultura organizacional 19,20  Totalmente
S
el © - creencias, valores y . en
] o atributos con los dentidad desacuerdo
o) <_( que la institucion se organizacional
= ®© autoidentifica y
> C . -
n o autodiferencia de
> O sus pares dentro
‘g &) del mercado.
% -
5 hel ¢ Cual es la Existe relacién Determinar la relacion Capriotti, como se Es la idea que Identidad de la Grado de cumplimiento de 1,2 5=
o 8 relacion entre la significativa entre entre la identidad __ cit6 en Rocero proyecta la empresa objetivos T_t | ¢
o9 identidad personal la identidad personal y la imagen g (2018), precis6 que empresa, la cual se otaimente
_g la) y la imagen personal 'y lainstitucional de la CIC.) O es el pensamiento o mide a través del de acuerdo
© institucional de la imagen Direccién  Regional O) 'O idea de la empresa cuestionario 4= En
.‘g Direccién institucional de la Agraria Ancash, © 2 gue se construye “imagen desacuerdo
OC) Regional Agraria Direccion Regional Huaraz, 2021 g n en el publico, el institucional”, con la
o Ancash, Huaraz, Agraria  Ancash, C cual se deriva del consiguiente 3=Nij de

20217 Huaraz, 2021 procesamiento de descomposicién en acuerdo ni




¢ Cual es la Existe

la imagen y la imagen institucional de
institucional de la institucional de la Direccién
Direccion Direccion Agraria

Regional Agraria Regional Agraria Huaraz, 2021
Ancash, Huaraz, Ancash, Huaraz,
2021? 2021

¢ Cual es la Existe

identidad la identidad organizacional y
organizacional y la organizacional y la imagen institucional
imagen imagen de la

institucional de la institucional de la Regional

Direccion Direccién Regional Ancash,

Regional Agraria Agraria  Ancash, 20217
Ancash, Huaraz, Huaraz, 2021?
20217

relacion Determinar larelacion
relacion entre la significativa entre entre la identidad
identidad social y la identidad social social y la imagen

Regional
Ancash,

relacion Determinar larelacion
relacion entre la significativa entre entre la identidad

Direccion
Agraria
Huaraz,

todos los datos las
relativos a la dimensiones:
corporacion, la identidad de la
percepcion integral empresa,

siguientes

que tiene en comunicacion de la
relacibn a  sus empresa, realidad
productos, corporativa.
servicios, acciones

y su

comportamiento.

Grado de cumplimiento de 3,4,5
politicas

Tipo de
organizacional

estructura 6

Comunicacion de la Grado de trato directo 7

empresa

Realidad corporativa

Tipo de
interna

comunicaciéon 8

Grado de atencion al cliente 9

Capacidad de respuesta 10
ante reclamos e incidencias

Infraestructura 11
Instalaciones 12
Equipos tecnoldgicos 13
Atuendo y uniformidad 14

en
desacuerdo

2=En
desacuerdo

1=
Totalmente
en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia.



Anexo. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA DIRECCION
REGIONAL AGRARIA ANCASH

(HUARAZ, 2021)

Instrucciones: A continuacién, encontrard una lista de premisas que buscan medir la identidad corporativa
de la Direccién Regional Agraria Ancash. Los enunciados estan referidos a cémo actua, percibe, o se siente
usted como trabajador respecto a sus comparieros y a la entidad en la que labora. Por favor, lea con
atencion y cuidado cada expresién y marque con una “X” en la alternativa que mejor se adecue a su

criterio.
Ni de
Totalmen .
: otalmente En acuerdo ni De Totalmente
Items en
desacuerdo desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Identidad personal
1 | Estoy satisfecho con el puesto de trabajo que tengo.
2 Estoy satisfecho con las condiciones laborales que
tengo.
3 La empresa contribuye con mi bienestar personal y
familiar.
4 | Me siento vinculado afectivamente con la empresa.
5 Tengo interés por desarrollarme profesionalmente
dentro de la empresa.
6 La empresa lleva a cabo capacitacion laboral para
fomentar mi desarrollo como empleado.
Considero que los colaboradores de la empresa
7 | poseen elevadas cualidades personales y
profesionales.
Identidad social
8 Me siento lo suficientemente apto para formar parte
de la empresa.
9 | Me agrada el equipo de trabajo que tengo.
10 En mi area de trabajo ayudamos a integrarse a los
nuevos colaboradores.
11 Me incomoda participar en ceremonias, reuniones
protocolares que organiza la empresa.
12 En el trabajo no cumplo con los compromisos que
establezco con mis comparieros.
13 No me gusta mostrarme tal como soy en mi centro
de trabajo.
Identidad organizacional
14 Me siento orgulloso por la empresa en la que
trabajo.
15 Si alguien habla mal de la empresa, la defiendo
incluso estando fuera de ella.
16 Conozco la historia y personalidades importantes de
la empresa.
17 En la empresa se respetan las creencias de los
colaboradores.
18 A la empresa le importa la opinién de los
colaboradores.
19 | Conozco la vision, misién y objetivos de la empresa.
Considero que los valores de los colaboradores
20 | estan alineados a los valores centrales de la
organizacion.




CUESTIONARIO DE IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA DIRECCION REGIONAL
AGRARIA ANCASH

(HUARAZ, 2021)

Instrucciones:

A continuacién, encontrara una lista de premisas que buscan medir la imagen institucional de la Direccién
Regional Agraria Ancash. Los enunciados estan referidos a cdmo usted concibe y ve a la organizacion desde
afuera y si esta ha sabido representar aquello que dice ser. Por favor, lea con atencién y cuidado cada
expresion y marque con una “X” en la alternativa que mejor se adecue a su criterio.

Ni de
Totalmente .
items en En acuerdo ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Identidad de la empresa
1 La empresa a lo largo del tiempo ha mantenido su
esencia.
2 | La empresa se esfuerza por alcanzar sus objetivos.
3 En la empresa se respetan y cumplen las politicas
establecidas.
4 La empresa proyecta ante el publico lo que ella dice
ser.
5 | La empresa trabaja con ética.
6 La estructura organizacional lineal de la empresa es
la adecuada.
Comunicacion de la empresa
7 El trato directo hacia los clientes se desarrolla con
un estilo de comunicacién éptimo.
8 El tipo de comunicacién entre los colaboradores es
adecuado.
9 El personal de la empresa se esmera por brindarles
una atencion de calidad a los clientes.
10 La empresa resuelve rapidamente los reclamos e
incidencias que informan los clientes.
Realidad corporativa
La empresa tiene una infraestructura moderna y
11 | cuenta con condiciones de bioseguridad 6ptimas
tanto para empleados como clientes.
12 La empresa cuenta con instalaciones adecuadas
para el desarrollo de sus actividades.
13 La empresa ha invertido en equipos tecnolégicos
para mejorar la experiencia de compra del cliente.
14 El atuendo/uniforme del personal es apropiado y
refleja una buena imagen institucional.




Anexo. Estadisticas de fiabilidad del instrumento

Confiabilidad de la variable identidad corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.958 20

Fuente: elaboracion propia en base al SPSS, version 26.

Confiabilidad de la variable imagen institucional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.926 14

Fuente: elaboracion propia en base al SPSS, version 26.



Anexo. Validacion del instrumento

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Identidad Corporativa y su relacion con la imagen
institucional de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

OBIETIVO:

Recopilar informaciéon sobre la Identidad Corporativa y su relacién con la imagen
institucional de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

DIRIGIDO A:

A los trabajadores de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Valderrama Plasencia Lorenzo Rafael

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

Doctor en Administracion

_.._E-z_i:s:rr_,_. —_—

Lorenzo Rafael Valderrama Plasencia

DNI: 17977591



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Identidad Corporativa y su relacién con la imagen
institucional de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

OBIETIVO:

Recopilar informaciéon sobre la Identidad Corporativa y su relacién con la imagen
institucional de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

DIRIGIDO A:

A los trabajadores de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Jorge Luis Tandaypan Salazar

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

Doctor en Administracion

Jorge Luis Tandawpan Salazar

DNI: 17977546



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Identidad Corporativa y su relacion con laimagen

institucional de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

OBIETIVO:
Recopilar informacién sobre la Identidad Corporativa y su relacién con la imagen

institucional de la Direccidon Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021.

DIRIGIDO A:

A los trabajadores de la Direccién Regional Agraria Ancash, Huaraz, 2021

VALORACION DEL INSTRUMENTO

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Edwin Hernan Ramirez Asis

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

Doctor en Administracion

=
\

Edwin Hernan Ramirez Asis

DNI: 31668274



Anexo. Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la respectiva
autoridad

“Afio del Bicentenario del Pert : 200 afios de Independencia”™ C A R G O

Direccién Regional | Direccién dehQﬁcina"
Agraria de Administracion | %

Huaraz, ) g JUN. 2021 REG.DOCN2: Q)6

REG.EXPNL. MO0 22

OFICION® 336 -2021-GRA-GRDE-DRA/OA

SENOR

MGTR. RUSBBY NAYC VASQUEZ MIRANDA
Coordinador EP — Universidad Cesar Vallejo Huaraz
CIUDAD.-

ASUNTO : Comunica autorizacién para proyecto de Investigacion

REFERENCIA : Oficio N°027-2021-UCV-VA-PO1-F08/CCP (R.E.N°1040229)

En atencién al documento de la referencia, es grato dirigirme a usted
para expresarle mi cordial saludo, seguidamente comunicarle que la Direccion Regional Agraria de Ancash,
autoriza brindarle las facilidades a la Srta. DALILA YASMINA SANCHEZ LAVADO identificado con DNI
N°71321604 para realizar el Proyecto de Investigacion sobre el tema denominado “IDENTIDAD
CORPORATIVA Y SU RELACION CON LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA DIRECCION
REGIONAL AGRARIA ANCASH, HUARAZ -2021”, es cuanto pongo a conocimiento de su Representada
para los fines que estime por conveniente.

Sin otro particular, es propicia la ocasion para renovarle mi mayor
consideracion y estima personal.

Atentamente
GOBIERNO REGIONAL DE ANCASH
DIRECCION REGIONAL AGRARIA
(i,
Ing. Pedro Alea?nd inoco Gonzalez
CiC:
DRA
ADM
Folios(01)
Archivo
LIBC/mmm
Av. Prolongacion Rai di S/N - Teléf fax No. 043 421591 -422024- Huaraz - Ancash

Web: www.agroancash.gob.pe



“Ano del Bicentenario del Pert: 200 arios de Independencia”
Huaraz, 28 de Octubre de 2021

Senores:
Escuela de Ciencias Empresariales

Universidad César Vallejo — Campus Huaraz

A través del presente, Ing. Pedro Tinoco Gonzalez, identificado (a) con DNI N°
31655520 representante de la empresa/institucion de la Direccion Regional
Agraria Ancash con el cargo de Director, me dirijo a su representada a fin de dar
a conocer que las siguiente persona:

a) Sanchez Lavado Dalila Yasmina

Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada “ldentidad Corporativa y su Relacion
con la Imagen Institucional de la Direccion Regional Agraria Ancash, Huaraz,
2021

Si [><] No []

b) Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro del referido trabajo

Si [><] No [ ]

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Afentamente,

........ ko, L Livaca
ing. Padro Ale ro“‘r‘inoco
......... BR REGIONA

Nombre y Apellidos: Pedro Tinoco Gonzales

Cargo: Director



