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Resumen 

En la presente investigación se trazó como objetivo determinar la relación entre 

la responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa de una empresa 

comercializadora de productos de construcción, Surquillo-2022.Esta indagación 

es de gran relevancia porque muestra los principales aspectos que se tiene que 

tener en cuenta, aplicar la responsabilidad social para mejorar la imagen 

corporativa. La investigación es de carácter aplicada de enfoque cuantitativo, 

diseño no experimental con corte transversal, por consiguiente, no se pretende 

manipular los datos de las variables, cuenta con nivel descriptivo correlacional y 

el método hipotético deductivo. La población fue de 80 y la muestra de 66 

trabajadores. Posterior de llevado a cabo la recolección y procesamiento de 

datos, se obtuvo como resultados que tanto la responsabilidad social empresarial 

como la imagen corporativa cuentan con un nivel alto y correlación positiva 

moderada de 0,688. Asimismo, se llegó a la conclusión que hay relación positiva 

moderada entre la responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa, 

por ello, si la variable 1 mejora influirá de forma similar en la otra. Afirmando la 

existencia de relación de la responsabilidad social empresarial con las 

dimensiones identidad corporativa, cultura organizacional y prestigio. 

Palabras Clave: Responsabilidad social empresarial, imagen corporativa, 

identidad corporativa, cultura organizacional y prestigio. 

. 
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Abstract 

In the present investigation, the objective was to determine the relationship 

between corporate social responsibility and the corporate image of a company 

that sells construction products, Surquillo-2022. This investigation is of great 

relevance because it shows the main aspects that must be taken into account. 

account, apply social responsibility to improve the corporate image. The research 

is of an applied character with a quantitative approach, a non-experimental 

design with a cross-section, therefore, it is not intended to manipulate the data of 

the variables, it has a descriptive correlational level and the hypothetical-

deductive method. The population was 80 and the sample was 66 workers. After 

carrying out the data collection and processing, it was obtained as results that 

both corporate social responsibility and corporate image have a high level and a 

moderate positive correlation of 0.688. Likewise, it was concluded that there is a 

moderate positive relationship between corporate social responsibility and 

corporate image, therefore, if variable 1 improves, it will similarly influence the 

other. Affirming the existence of a relationship between corporate social 

responsibility and the dimensions of corporate identity, organizational culture and 

prestige. 

Keywords: Corporate social responsibility, corporate image, corporate identity, 

organizational culture and prestige 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente nos enfrentamos a casos de una enfermedad llamada coronavirus 

COVID-19 y muchas empresas nacionales e internacionales tuvieron que 

realizar cambios repentinos tras la pandemia y esto impulso un giro de cambio 

en el panorama económico, social, política y cultural en la sociedad, provocando 

una gran impresión en sus diferentes sectores económicos por inmovilización 

social obligatoria, aislamiento y cambios en el aspecto de comprar producto o 

servicio. Sin embargo, es  evidente que la responsabilidad social empresarial 

tiene gran relevancia social en el contexto de la pandemia,  dado que,  se 

muestra amplia coyuntura para que las entidades se enganchen más con sus 

stakeholders para la búsqueda de beneficios sociales compartidos y ser parte 

del acuerdo para combatir las dificultades negativas frente a esta crisis, muchas 

corporaciones tiene que ser capaz de aplicar el enfoque de responsabilidad 

social , no para fines de lucro, reputación o adecuada imagen sino para el 

crecimiento de un mundo sostenible (Abuselidze y Slobodianyk, 2020). 

Según Quintana (2021) indica que la RSC se está convirtiendo cada vez 

más en una variable competitiva reconocida a nivel mundial; quienes pretendan 

aplicarlo y extenderlo a diversos sectores económicos y comerciales, como los 

grupos de interés, tengan una concepción clara de la naturaleza y concepto de 

la responsabilidad social empresarial para cumplir con la respuesta necesaria 

sobre en qué se ha convertido el éxito empresarial junto con la conexión ética de 

los negocios modernos con la sociedad. 

En el nivel internacional, Coba, Diaz, Meza y Proaño (2017) afirma que la 

mitad de organizaciones han incluido temas conectados con RSE al 51%, el 80% 

de ellas en el último periodo. El 49% de corporaciones que no implementan la 

táctica o apariencias de la responsabilidad social y le parece agradable el asunto 

al 56%. 

En Cuba, consideran que el apoyo legal es fundamental para que la 

responsabilidad social empresarial pueda convertirnos en una de las principales 

herramientas, para la estrategia corporativa y el desarrollo sostenible. En 

definitiva, los derechos de los trabajadores están garantizados por ley y la 

protección del medio ambiente tiene rango legal (Sánchez & Diaz, 2017). 
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En Europa, han ido articulando todos los principios que construyen la 

RSC: conceptos, transparencia, reporte de información no financiera, diálogo 

multistakeholders, son datos, evaluación, que todos hagan. En nuestro caso, lo 

dijimos sin complejos: esta característica no sería lo que es hoy sin la 

contribución de la UE  (Andreu & Morena, 2014). 

En Ecuador, El Código Orgánico Ambiental (COA) requiere que cada 

entidad se adhiera a varios parámetros para cumplir con sus responsabilidades 

sociales. Una de estas políticas es la creación y aplicación de un presupuesto en 

el Plan Operativo Anual (POA) que se destinará a los gastos de residuos. 

En el nivel nacional, el estudio que elaboró el docente de la Universidad 

de ESAN, según Ventura (2019) nos indica que:  

Las entidades que ofrecen un buen producto de calidad y ocasionar 

agradables practicas a sus usuarios, esos tendrán victoria y ahí 

comienza la RSE con el apoyo a los usuarios, sociedad; el 

consumidor no te solicita un producto o servicio económico, sino con 

buenas condiciones y garantía para la sociedad (pág.8) 

Sin embargo, las entidades tienen que ser responsables con sus 

trabajadores, clientes, gobierno y con el medio ambiente apoyándolos y siendo 

participes para la sociedad. Ahora no solo se trata de conseguir fines de lucro 

sino de colaborar y contribuir con la sociedad de manera efectiva. 

Además, Ventura (2019) nos indica que el 100 % de las organizaciones 

comprende sobre la responsabilidad social, pero solo el 15% no contempla que 

debe implementarlo para su ganancia individual y el 5% lo maneja y lo adapta. 

Según el Diario responsable (2018) indica que los riesgos si no se aplica 

la responsabilidad social empresarial son: La reputación de la entidad empeora, 

agravamiento de la situación competitiva, reducción de la disposición de 

beneficios y sanciones laborales. 

Por consiguiente, El diario Comercio (2021) explica que Yanapay es el 

mejor acontecimiento anual que examina a las empresas por su apoyo o 

colaboración social en proyectos de responsabilidad social siendo un total de 67 
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entidades que participaron para su constante apoyo para los niños 

sobrevivientes de quemaduras de Aniquem. 

En el contexto local, Bio Castell S.A.C. con RUC 20607981656, con 

domicilio: Av. República de Panamá N° 4935. Surquillo – Lima. Bio Castell S.A.C. 

es una mediana organización que se dedica a la venta y distribución de 

materiales para el Sistema Drywall (muro seco) y techos acústicos. La 

corporación cuenta con 90 trabajadores, entre ellos el personal operativo, 

supervisor, Finanzas, Recursos Humanos y logística. La problemática en la 

empresa es que se ha observado algunos puntos negativos en cuanto a la 

responsabilidad social, que no tienen calidad, precios razonables y no tiene una 

adecuada atención  para los reclamos de sus clientes, tampoco realizan ayudas 

sociales a las comunidades más pobres y finalmente tampoco tienen una buena 

gestión de residuos sólidos para sus sucursales y malgasto de ahorro energético, 

dado que la entidad solo busca el beneficio individual y porque no hay buena 

administración y pacto social por parte de la gerencia frente a este asunto, por 

ende esto ha causado que la entidad padezca un descenso evidente en su 

imagen corporativa por parte de sus clientes. Por ello, para conseguir una 

apropiada gestión es fundamental examinar la conducta de la empresa en 

relación a su ambiente, con el objetivo de alcanzar productos efectivos y obtener 

el crecimiento de una adecuada imagen corporativa. 

La responsabilidad social empresarial no se refiere solo a la sociedad sino 

también se enfatiza con los consumidores o clientes, trabajadores y medio 

ambiente, dado que, muchas empresas han aprovechado la crisis del COVID19 

generando despidos, incumplimiendo derechos laborales para sus trabajadores, 

deficiencias en la calidad, precios altos o escasez de beneficios para sus clientes 

y malgastando los materiales o el ahorro energético que exige el medio 

ambiente. La empresa responsable debe evitar tener una imagen desfavorable 

ya que, primero empieza con sus trabajadores, sociedad, cliente y medio 

ambiente y ellos son el reflejo para el compromiso y dedicación para combatir a 

sus competidores y atrayendo nuevos clientes tras la imagen corporativa. 

Definitivamente, Merco señalo la actividad de las compañías que aplican 

la responsabilidad social empresarial frente a la crisis COVID19 y las cuales en 

el primer puesto esta la Comercializadora Arturo Calle, seguida por Crepes & 
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Wafles, Grupo Éxito, Grupo Nutresa, Bavaria, Bancolombia, Ecopetrol, Sura, 

Mario Hernández, Davivienda, Grupo Argos, Postobón, Alpina, Alquería y Cine 

Colombia; y reconocen la dedicación y colaboración para la sociedad para un 

mundo mejor. (La República, 2021). 

Cabe resaltar, Lloret (2014) explico que la responsabilidad social se 

encuentra en declive a pesar de ser un asunto competitivo y de novedad; las 

empresas tienen un rol irreemplazable y tendrá un factor importante en el futuro 

por lo generará el cambio generacional para las empresas, clientes, medio 

ambiente y para la sociedad ya que depende e influye la reputación o imagen 

para tener un mundo competitivo. 

Por consiguiente, el tema es fundamental para las organizaciones y a 

partir de todo lo indicado es indispensable desarrollar la investigación a partir de 

la siguiente interrogante; ¿Qué relación existe entre la responsabilidad social 

empresarial y la imagen corporativa de una empresa comercializadora de 

productos de construcción, Surquillo-2022? Los problemas específicos son; 

¿Qué relación existe entre la responsabilidad social empresarial y la identidad 

corporativa de una empresa comercializadora de productos de construcción, 

Surquillo-2022?, ¿Qué relación existe entre la responsabilidad social empresarial 

y cultura organizacional de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022? y ¿Qué relación existe entre la responsabilidad 

social empresarial y prestigio de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022? 

Iniciando con la justificación teórica, (Fernández, 2020) indica que el 

aporte de la teoría estará en la recomendación y controversia de la teoría 

respectiva para la investigación de cada variante. Primeramente, examinare la 

responsabilidad social empresarial, la teoría integradora y la teoría de los grupos 

de interés. En segundo lugar, la imagen corporativa se enfrenta a la teoría del 

modelo de evaluación de la imagen corporativa y la teoría de la Gestalt, por lo 

que los resultados obtenidos son verificables y probables en circunstancias 

similares en el futuro.  

Justificación práctica, según Chávez (2015) determina que el crecimiento 

ayuda a resolver conflictos o incidentes, o en este caso, idear estrategias que 
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ayuden a resolver estos conflictos o problemas. Se ejecutará la responsabilidad 

social para el beneficio de todo los colaboradores y la empresa en general, por 

lo cual Solís (2017) indica que está relacionado con los valores, el compromiso 

de la empresa hacia sus clientes, colaboradores, regulaciones, políticas de la 

empresa, etc., no solo en lo económico, en lo social sino también en el medio 

ambiental.  

Justificación metodológica, (Hernández, Collado, & Baptista, 2014) 

fundamenta que está diseñado para proponer métodos para su proyecto de 

investigación o nueva estrategia para generar conocimiento efectivo y confiable. 

Para lograr el propósito de la investigación, cada variable se compone de 

dimensiones para mostrar los indicadores relacionados con sus dimensiones, 

por lo que las preguntas se formulan de acuerdo a los indicadores, la herramienta 

de investigación es un cuestionario y la tecnología es su propia encuesta. Estos 

instrumentos deben ser aprobados por al menos 3 expertos de la misma rama 

de investigación y respaldados de acuerdo con la confiabilidad del Alfa de 

Cronbach. 

Justificación Social, Chávez (2015) afirma claramente que contribuye a 

generar las soluciones que necesita la sociedad y a mejorar la calidad de todos 

los trabajadores dentro de su ámbito de influencia. El descubrimiento de esta 

investigación ayudara a los usuarios con respecto a la calidad de producto o 

servicio, también a los colaboradores a cumplir con apagar los equipos técnicos 

y a elaborar planes de acción para una acción social, a los programas para las 

comunidades que aportaran la ética de la empresa y por último a no causar 

daños ambientales interno y externo en la corporación.  

El objetivo general es; determinar la relación entre la responsabilidad 

social empresarial y la imagen corporativa de una empresa comercializadora de 

productos de construcción, Surquillo-2022 Los objetivos específicos son; 

determinar la relación entre la responsabilidad social empresarial y la identidad 

corporativa, Surquillo-2022., determinar la relación entre la responsabilidad 

social empresarial y la cultura organizacional de una empresa comercializadora 

de productos de construcción, Surquillo-2022., y determinar la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y prestigio de una empresa comercializadora 

de productos de construcción, Surquillo-2022. 
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Se planteó como hipótesis general; La responsabilidad social empresarial 

se relaciona significativamente con la imagen corporativa de una empresa 

comercializadora de productos de construcción, Surquillo-2022. Siendo las 

hipótesis especificas las siguientes; la responsabilidad social empresarial se 

relaciona significativamente con la identidad corporativa de una empresa 

comercializadora de productos de construcción, Surquillo-2022., la 

responsabilidad social empresarial se relaciona significativamente con la cultura 

organizacional de una empresa comercializadora de productos de construcción, 

Surquillo-2022 y la responsabilidad social empresarial se relaciona 

significativamente con el prestigio de una empresa comercializadora de 

productos de construcción, Surquillo-2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Con respecto a los antecedentes, a nivel nacional, Campos y Vásquez 

(2019) en su indagación trazaron la determinación del impacto de la RSE en la 

conducta del cliente en los supermercados de la comuna de Chiclayo, año 2018. 

Se diseñó un estudio de línea base utilizando métodos mixtos con escala 

adecuada y diseño no experimental. Finalmente, la RSE tiene un impacto 

significativo en el comportamiento del consumidor estudiado. 

Villanueva (2016) luego de la indagación llego a la finalidad  argumentar 

cómo la responsabilidad social afecta la imagen de La Arena S.A. Se diseñó un 

estudio básico utilizando el enfoque cuantitativo, alcance relevante y diseño no 

experimental. En definitiva, según el coeficiente de correlación de Pearson 

computado por la declaración del beneficiario (0,9078) y la declaración del 

trabajador (0,9029), la responsabilidad social corporativa y la imagen corporativa 

se correlacionan positivamente y son significativas; y la importancia la calcula la 

ley del estudiante. 

Cárdenas (2018) trazo como meta identificar cómo influye la RSE en la 

imagen corporativa del servicio de expendio de comidas La Posada del Mirador, 

del distrito de Barranco, año 2017. Se diseñó un estudio básico utilizando el 

enfoque cuantitativo, alcance relevante y diseño no experimental. Finalmente, se 

determinó el impacto de la responsabilidad social empresarial afecta 

significativamente la imagen corporativa del público dentro y fuera de la tienda 

La Posada del Mirador comida en Barranco. 

Celestino (2019) tuvo la finalidad de analizar la conexión entre la 

responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa en la Universidad 

Privada de Chimbote-Ancash 2018. El estudio fue de diseño transversal no 

experimental correlativo con un enfoque cuantitativo. Por lo tanto, existe una 

conexión entre los resultados y la responsabilidad social y la imagen corporativa 

en la universidad privada, teniendo la correlación positiva alta a nivel de 

significación (p < 0,05); Y la relación significativa (r Spearman = 0.725), la 

hipótesis del estudio es adecuado (Hi). 
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Izaguirre (2019) busco como finalidad analizar el tipo de relación entre la 

cultura organizacional y la responsabilidad social empresarial del Vivero Forestal 

de Chimbote 2019. La investigación es de tipo descriptivo correlacional, de corte 

transversal con el diseño no experimental. La conclusión fue que existe una 

conexión alta entre la RSE y la cultura organizacional y asi mismo, beneficia a 

las comunidades sociales y a la humanidad. 

En cuanto al contexto internacional, Abuselidze y Slobodianyk (2020) en 

su indagación tuvo como propósito analizar la Responsabilidad Social frente a la 

propagación de COVID-19. La investigación fue del tipo básico, diseño 

transversal no experimental, con un enfoque cuantitativo. Se evidenció que el 

40% de las empresas no apoyaban a las comunidades y 30% solo buscaba su 

beneficio propio. En conclusión, la responsabilidad social de una empresa hoy 

en día es la principal forma de apoyar y proporcionar a los empleados durante el 

período de cuarentena y asociarse con voluntarios obligaciones sociales para los 

stakeholders y la humanidad en su conjunto. 

Borrás y Revollo (2020) propone como propósito evaluar la administración 

de la responsabilidad social de empresas industriales. El llamado análisis de 

contenido de la ciudad de Santa Cruz es donde la información cualitativa se 

transforma en información cuantitativa para la investigación. Por lo tanto, se 

empleó un sistema de investigación científica denominado análisis de contenido. 

La muestra de averiguación obtenida es aleatoria y cubre el 100% de las 

empresas de investigación. En desenlace, muestran que la administración de la 

responsabilidad social empresarial es muy frágil, con un gran interés destacada 

al aspecto económico por encima de las dimensiones social y medioambiental. 

Al mismo tiempo, lo mejor es informar a todo el público de la organización 

Tellez (2017) con el objetivo de examinar la Responsabilidad Social 

Empresarial en Turismo en Micro, Pequeñas y Medianas Empresas en Colombia. 

El caso del Hotel La Mansión. Se aplicó un enfoque cualitativo para resaltar la 

conceptualización y la diversidad realista desde el aspecto de los intérpretes 

sociales intrínsecos. En efecto, se mostraron que la Mansión Hotel ha sido 

exitosamente estandarizado y alcanzado amplio reconocimiento en el mercado, 

cuando estos supuestos se combinan con la aplicación del manejo humano, y se 
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convierten en acciones en el sentido ético del sujeto responsabilidad social 

corporativa.  

Padilla, Arévalo, Bustamante y Vidal (2017) para examinar  la afinidad 

entre la destreza de la RSE y el desempeño financiero de un fabricante de 

plásticos ecuatoriano. El análisis fue de tipo básico, diseño transversal no 

experimental, con enfoque cuantitativo. El método de encuesta es un 

cuestionario cualitativo y cuantitativo utilizando la escala ordinal de cinco puntos. 

En consecuencia, existe una conexión elocuente entre el pilar RSE y el retorno 

sobre las ventas o retorno sobre activos (ROS), y existe una relación significativa 

entre el pilar RSE y el pilar retorno económico sobre activos (ROS)y retorno 

sobre el capital.  

Hernández (2017) en su indagación la finalidad era analizar el impacto de 

la responsabilidad social corporativa en el desempeño de la empresa familiar. El 

estudio es de tipo básico, con un diseño transversal no experimental, empleando 

un método cuantitativo. Los resultados mostraron que el coeficiente de 

trayectoria es 0,736 (0,2 superior al límite inferior de Chin (1998)). Además, este 

efecto fue significativo (valor t de 16672, demostrado en t (4999) al final del 

experimento y nivel de significación p < 0,001), y la responsabilidad social podría 

explicar el 45,8% de la varianza en el desempeño familiar. 

Luque (2018) en su exploración desarrollada tuvieron como propósito 

observar los principios que impulsan y promueven el desarrollo del sector textil 

multinacional, teniendo en cuenta los factores externos y su relación con la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE). El estudio propuso un método 

transversal basado en el análisis Delphi, y los expertos aportaron mayor robustez 

y heterogeneidad al análisis. Con todo, la industria textil se ha desarrollado 

continuamente, y con ella vienen sus excesivas necesidades, fantasías y ego. 

Sigue siendo un espejo de una realidad profunda, en la que, a través de 

componentes cuasi volátiles, se crean enormes posibilidades. 

Rincón y Álvarez (2018) buscaron como propósito compilar una estrategia 

de RSC utilizada por corporación del sector de la construcción en Medellín. La 

investigación fue de tipo descriptiva realizada bajo el diseño de fuente mixta 
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transversal descriptivo contemporáneo. También se verifica que han aplicado 

estrategias de marketing de responsabilidad social, y fundamentalmente han 

utilizado herramientas y contenidos ambientales que se consideran para iniciar 

estrategias de responsabilidad social empresarial. De acuerdo, a los elementos 

e señales que brindan los diversos instrumentos y dispositivos de 

responsabilidad social empresarial, se recomiendan estrategias diversificadas de 

RS. 

Echevarría, Abrego y Medina (2018) tuvo como finalidad el impacto de la 

responsabilidad social corporativa sobre la imagen emocional de marca y la 

reputación en el campo del autoservicio. La investigación fue de tipo básico, no 

experimental y de diseño relevante correlacional. Finalmente, los resultados 

muestran que la responsabilidad social empresarial afecta directa y 

significativamente la imagen y reputación de marca a nivel legal; sin embargo, 

según las observaciones, el nivel económico no presenta inferencias 

significativas. 

Gómez (2015) fijo examinar la importancia concebida por las EBTs acerca 

de la gestión de su imagen corporativa. El estudio fue de tipo básico, diseño no 

experimental y de enfoque cuantitativo. En definitiva, las EBT gestiona de forma 

más eficiente los comportamientos de gestión de imagen corporativa con los que 

están más familiarizados, lo que puede entenderse como gestión en la "zona de 

confort", ignorando el aspecto trascendente de entrar en áreas potencialmente 

menos conocidas. 

Girón (2017) trazó determinar la influencia que tiene la imagen corporativa 

en el posicionamiento de la empresa Cake Studio en la ciudad de Ambato. La 

investigación fue de tipo básico, diseño no experimental y de enfoque 

cuantitativo. Finalmente, es necesario brindar retroalimentación en base a la 

verificación de personas familiarizadas con el tema y las opiniones del público 

para verificar si se obtienen los resultados esperados. 

Luque, Luque y Villalba (2021) se enfocó en generar el conocimiento de 

quienes se encuentran en el campo administrativo o contable sobre los 

beneficios fiscales que puede recibir una empresa al implementar un proyecto 
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de responsabilidad social empresarial. El programa se basa en una investigación 

descriptiva retrospectiva, con datos numéricos cuantitativos y cualitativos de 

encuestas que muestran fundamentales conocimientos sobre el tema. Los 

resultados permiten evidenciar cuantitativamente los vacíos conceptuales 

relacionados con los temas de RSE y contribuir al campo de investigación al 

identificar temas claves a ser abordados desde la Academia dentro de estos 

importantes y actuales temas Negocios para la Nación Desarrollar y cultivar 

profesionales competitivos. 

Carrasco, Vilca y Horna (2021) tuvo como fin determinar la sensación de 

la RSE en la imagen corporativa de “Salaverry Terminal Internacional”. La 

población consta de 19.054 habitantes. La metodología es cuantitativa de nivel 

exploratorio. Se finalizó que la implementación de los semilleros de fútbol infantil 

y náutica de Salaverry tuvo una máxima conexión e sensación en la imagen 

corporativa, pues demostró la aceptación de la familia hacia la empresa 

Salaverry Terminal Internacional. 

Rojas y Rengel (2020) indico como fin determinar la nivelación de 

responsabilidad social empresarial de las empresas cuencanas-ecuatorianas. En 

consiguiente, para analizar el nivel de responsabilidad social empresarial se 

encuestaron 20 empresas y se seleccionaron 396 representantes de grupos de 

interés. La investigación realizada utilizó métodos cuantitativos. Luego de 

realizar una investigación, se encontró que lo que decían la gerencia de RSE y 

los colaboradores era consistente, pero no lo que decían los participantes de la 

comunidad. 

Nervárez y Zavala (2019) tuvieron como fin conocer cómo se estructura la 

ciudadanía corporativa de una empresa agroindustrial para presentar un 

panorama de sus responsabilidades sociales actuales y hacer recomendaciones 

sobre cómo avanzar hacia la transformación social. Por lo tanto, las dimensiones 

están estipuladas por el Modelo de Ciudadanía Corporativa de Boston College. 

El estudio fue de enfoque cualitativo rescatando datos descriptivos y explicativos. 

Se concluyó que la empresa estudiada se encuentra en sus inicios, ya que es 

capaz de implementar las mejores prácticas de responsabilidad social, pero es 

necesario incorporarla formalmente a su filosofía y estructura organizacional. 
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Gonzáles y Gallardo (2019) trajo como finalidad examinar los factores que 

favorecen y colabora el progreso de la industria de textiles transnacionales 

considerando los factores externos, así como su correlación con la 

responsabilidad social empresarial. El método utilizado es de corte transversal 

basado en estudio Delphi con expertos lo que le da más robustez y 

heterogeneidad al análisis. La finalidad es que el mundo textil se ha transformado 

con el tiempo y con él muchas carencias, imaginaciones y vanidades. No deja 

de ser un espejo de una subjetividad profunda en la que, a través de 

composiciones casi caprichosas, se crean posibilidades asombrosas. 

Awan y Rafía (2018) señalan el objetivo de analizar el contexto y las 

consecuencias de la imagen corporativa: banca convencional y banca islámica. 

Este estudio utiliza una jerarquía cognitiva, cordial y colaborativa para analizar 

los procedentes históricos y los desenlaces de la imagen institucional de los 

bancos islámicos y convencionales en Pakistán. La encuesta recopiló 

referencias reales de 320 encuestados. Se descubrió que las comunicaciones 

no comerciales y la RSE están altamente correlacionadas con el conocimiento 

de la marca y la imagen corporativa en el caso de los bancos islámicos. En 

definitiva, esta averiguación puede apoyar a las bancas no malgastar el dinero 

invertido en situaciones no primordiales y objetivo común. 

Demigorovic y Lopez (2020) se propusieron analizar la tragedia social y 

ambiental de Samarco para la RSE. La recopilación de datos incorporó 

documentos de sostenibilidad corporativa, reportes de agencias 

gubernamentales y cuestionarios con partes interesadas de empresas afectadas 

por la desgracia. Las referencias de datos fueron procesados por análisis de 

contenido. En definitiva, muestran una discrepancia entre los reportes de la 

empresa y la captación del riesgo por parte del público. La RSC de Samarco ha 

priorizado el seguimiento de la representación de la imagen y prestigio de la 

corporación entre los diferentes grupos de interés, logrando así un máximo grado 

de confianza entre la corporación y las personas. Por último, este proyecto, 

mezclado con la relación económica de la ciudad, escondido los peligros 

operantes de la presa Fundación, lo que dedució la fragilidad de las comunidades 

locales. 
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En cuanto a la definición de la variable RSE, según el informe Sarmiento 

(2010), relata como una ideología empresarial que es aplicada por la jefatura 

general de la corporación para ejecutar en el interés de la empresa. Los 

empleados, familiares y el ambiente colectivo en el ámbito de autoridad de la 

empresa. 

Por otro lado, Suárez (2020) insiste en que las políticas o prácticas 

comerciales no son solo para cumplir con la ley o satisfacer intereses 

comerciales, sino también para generar actividades comerciales rentables en un 

entorno en armonía con las normas y la comunidad. 

De la misma manera, Erico (2018) manifiesta que es el compromiso de la 

entidad sin afectar a su condición de precio, calidad y atención a la sociedad. 

Según Medina et al. (2002) afirmaron que la teoría de las partes 

interesadas apunta a la aparición de procesos colaborativos individuales o 

grupales; estos conjuntos estiman la colaboración del poseedor, abastecedores, 

dependiente o usuario. Según esta probabilidad, la persona y los conjuntos son 

procesos que crean cambios sociales y deben encontrar formas de trabajar en 

colaboración para evitar la hostilidad y obstaculizar el desarrollo. 

Según la teoría de la integración definida por Navarro (2016), las 

entidades deben probar la unificación y contribución a la sociedad. Esto también 

indica que las partes interesadas deben cumplir, la corporación no puede 

descuidar la meta de maximizar las ganancias, ya que la acción debe tener 

componentes de réplica ética. Las corporaciones se deben adecuar a la RSE 

dado que si hay descuidado afecta su imagen corporativa. 

La importancia establece en que es un medio para crear empresas con 

conciencia, con reglas, culturas y valores que les proporciona continuar, dado 

que la RSE contribuye a desarrollar las circunstancias del entorno laboral, en el 

que se producen los bienes, protegido y mejorado (Gómez, 2018). 

Los beneficios de la RSE consisten en que las organizaciones notarán 

diferentes cambios al implementar la RSE: biológico y mejorar el valor, imagen, 

dar paso a una nueva estrategia. Es reconocida por el mercado a través de su 
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confianza y lealtad al mercado clientes, trabajadores y la sociedad en su 

conjunto. Por lo tanto, usando Las prácticas adecuadas de RSE contribuyen al 

desarrollo sostenible, aportando una serie de beneficios externos(sociedad) e 

internos(empresa) (Camacho y Soaza, 2016). 

Las dimensiones que se consideraron en la RSE son; gestión de recursos 

humanos, la comunidad y gestión de impacto ambiental. 

La gestión de recursos humanos se basa procesos para planificar, 

organizar y administrar las tareas y los activos afiliados con los individuos que 

constituye la institución. Como veremos más adelante, es un campo cada vez 

más importante del comité de dirección de una empresa, independientemente de 

su tamaño (Chiavenato, 2011). Por ello, se tienen en cuenta los siguientes 

indicadores: la formación para la vida, la conciliación de la vida familiar y la vida 

profesional. Vida, igualdad salarial y desarrollo profesional, seguridad y salud en 

el trabajo. 

La comunidad se define como la agrupación de participantes que tiene 

una finalidad en común como idioma, gustos, preferencias, etc. (Padilla, 2018). 

Por lo que, que usó los siguientes indicadores: contribución y apoyo a los 

proyectos sociales, voluntariado, calidad de producto y servicio y mejora de 

infraestructura o ambiente. 

La gestión de impacto ambiental se fijó como el conglomerado de tácticas 

y actos encaminadas a mejorar los procedimientos y actividades que realiza una 

empresa. Presta especial atención a aquellos factores que tienen un impacto 

negativo, con el objetivo de prever, reducir o mitigar dichos impactos (Castillo, 

2021).Sien embargo, se decretó utilizar los siguientes indicadores a 

continuación: acciones de protección del medio ambiente y educación de la 3”R”. 

Con respecto a la imagen corporativa, según Galdames (2012), la imagen 

corporativa aborda el procedimiento activo y multifacético de creación de una 

imagen corporativa que incide en la competitividad y el éxito. La decisión de 

empezar o seguir una conexión depende de la imagen de su empresa (salarial, 

comercial, financiera, etc.).  
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Por lo tanto, Ramos y Valle (2020) indica que la imagen corporativa es la 

comunicación que recepción el público; como lo observa y qué sensación 

estimula dependerá el éxito de la organización. 

De la misma manera, (Chico, 2019) explico que es la representación de la 

sociedad sobre una entidad. Este símbolo no involucra solo por lo servicios o 

productos que brinda, sino que instauran una conexión usuarios, subordinados 

y la comunidad en general. 

En la Teoría del modelo para la evaluación de la imagen corporativa, 

según Chávez (2015) propone el siguiente modelo: Análisis; consiste que se 

debe comprender el problema y estar en búsquedas de soluciones, 

especificación; fundamenta que se deben considerar la finalidad y principios del 

proyecto y la percepción en lo que se va a desarrollar, concepto, se basa en que 

matriz de las especificaciones se puede describir los conceptos ideales como el 

símbolo, colores y logotipo, desarrollo, se desecha todo lo incensario lo cual hace 

que la entidad tenga un mejor orden, bases del diseño; argumenta los colores de 

la empresa y los estatutos que se pueden determinar a detalle,  motivación; 

persuadir al personal de trabajo el empleo de dicho trabajo para nuestro objetivo 

deseado  y ejecución; estipula que la práctica del procedimiento del manual 

depende de los trabajadores para éxito oportuno. 

Asimismo, la teoría de la Gestalt se basa en el estudio de la percepción, 

y es la base para analizar como la vista humana que  lee un patrón, cómo 

diferencian el formato y los principios  que lo componen, así como la consistencia 

de la información y el motivo (Oviedo, 2004). Así, en definitiva, nuestra mente 

dicta que el entorno perciba los elementos visuales así como también cómo se 

percibe el diseño en su conjunto. 

La importancia de la imagen corporativa radica que si la empresa tiene 

una buena representación visual para el público entonces tendrá una máxima 

rentabilidad, dado que la imagen depende del valor  de adquisicion de los 

usuarios y también mucho influye los medios de comunicación (televisión, 

internet, radio, etc), dado que el usuario percibe confianza y valor a la empresa 

(Capriotti, 2013). 
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De la misma manera, los beneficios para tener una buena imagen 

corporativa se basan en que el usuario dependerá su decisión de compra en 

lugar de la competencia y ser recordado dentro de la percepción del consumidor 

cuando tenga alguna complicación o circunstancia; si eres una buena 

corporación con una adecuada imagen tendrás captación de nuevos clientes y 

confianza oportuna. (Raiter, 2016) 

Las dimensiones de la imagen corporativa son: identidad corporativa, 

cultura organizacional y prestigio. 

Según Pérez y Rodríguez del Bosque (2014) explica que la identidad 

corporativa es el compuesto de valores que forman la visión de la humanidad de 

una entidad. Sus estatutos, sus actividades de endomarketing, la posición que 

acoge en diferentes coyunturas y la representación de imagen que la corporación 

quiere sembrar de sí misma. Los indicadores a emplear son: marca, slogan y 

página web. 

La cultura organizacional se define conjunto compartido de creencias, 

valores y prácticas que utilizan todas sus actividades como ayuda para alcanzar 

la meta de la corporación correspondiente (Bayón, 2019). Sin embargo, se ha 

compuesto los siguientes indicadores de medición: creencias, valores y pautas 

de conducta. 

Referente, al prestigio, es el atributo generalmente asignado a un 

individuo, grupo, institución o aspecto relacionado con cualquiera de ellos, como 

un evento específico. Esto implica buena reputación, reconocimiento y/o 

admiración (Westreicher, 2019). Los siguientes indicadores fueron considerados 

para desarrollar la herramienta de evaluación: experiencia, confianza, innovación 

y competencia. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

Según Baena (2017) indico que el estudio aplicado tiene como meta alcanzar

conocimiento adaptable a dificultades colectivos o de la zona productiva.

Esta investigación serà de tipo aplicada, donde se utiliza el conocimiento y

se realiza la búsqueda de alternativas de solución.

De acuerdo, Baena (2017) explico que el diseño no experimental se basa

principalmente en observar y luego analizar fenómenos que ocurren en un

contexto natural. Sin embargo, el diseño de este estudio serà de tipo

transversal no experimental, ya que su objetivo es aclarar las diferencias y

examinar los fenómenos correspondientes en un momento dado.

En su indagación, Baena (2017) recalco que se emplea la selección y el

estudio de datos para contestar interrogantes de la averiguación y demostrar

suposiciones anticipadamente dispuestas. La investigación será de enfoque

cuantitativo que busca obtener respuestas de la población a preguntas

específicas. El objeto social es tomar decisiones acertadas y eficaces que

ayuden a alcanzar los objetivos que buscamos.

En su exploración, Baena (2017) mostró que el nivel de correlación

descriptivo se dispone para revelar nuevos hechos y motivos, y el nivel de

correlación se usa para medir dos variables. La investigación será de nivel

correlación descriptiva porque es el modelo de análisis que tiene como meta

detallar e identificar los vínculos que existen entre dos o más ideas,

categorías o formas diferentes.

Del mismo modo,  Sánchez (2019) indico que es la inferencia de resultados

o suposiciones que son más sustanciales que la hipótesis misma, que valida

los datos inferidos por cómo se comparan con el experimento. Está 

investigación serà de método hipotético deductivo que  forzar al investigador 

a acoplar el razonamiento lógico (creación de suposiciones e inferencia) con 

la aclaración real o el momento practico (advertencia y comprobación). 

3.2. Variables y operacionalización 
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Variable 1. Responsabilidad social empresarial 

Definición conceptual: Sarmiento (2010) relato que la RSE es el compromiso 

de acción social que tiene la entidad con sus trabajadores, sociedad y medio 

ambiente y no para fines de lucro sino para cumplir con la sociedad y nos 

reconozcan como una empresa sostenible. 

Definición operacional: La RSE se mide mediante la herramienta 

denominada cuestionario, que consta de 15 ítems (escala de Likert) con 3 

aspectos: gestión de recursos humanos, sociedad y gestión del impacto 

ambiental. Luego debe ser procesado en el software estadístico SPSS. (Ver 

anexo 1). 

Variable 2. Imagen corporativa 

Definición conceptual: Por lo tanto, Ramos y Valle (2020) indico que la 

imagen corporativa es la comunicación e representación visual que 

percepciones la audiencia; como lo observa y qué sensación estimula 

dependerá el éxito de la organización. 

Definición operacional: La imagen corporativa es se mide a través de una 

herramienta denominada cuestionario, que replica un total de 19 ítems 

(escala Likert) en tres dimensiones: identidad corporativa, cultura 

organizacional y prestigio. Luego, el proceso de procesamiento de datos en 

SPSS.(Ver anexo 1). 
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3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Los 80 trabajadores de la empresa estudiada es lo que constituye la 

población. 

Arias, Villasis y Miranda (2016) afirmaron que representan una agrupación 

de individuos con aspectos específicos necesarios para la investigación. 

Unidad de análisis: Trabajadores de la empresa Bio Castell S.A.C. 

Criterios de inclusión:  

Los trabajadores que tengan particularidades nombradas a continuación 

serán la muestra: 

1. Trabajadores con edad mínima de 18 años.

2. Trabajadores que cuenten con los beneficios sociales completos.

Los trabajadores que cuenten con las apariencias indicadas a continuación 

no corresponden a la muestra: 

1. Trabajadores menores de 18 años.

2. Trabajadores que no cuenten con los beneficios sociales completos.

Asimismo, la muestra es seleccionada para una finalidad en específica de 

un grupo de elementos (Arias, Villasís y Miranda, 2016). 

Por tanto, tras utilizar muestras aleatorias simples aplicadas a una población 

limitada, se puede obtener una muestra representativa de 66 trabajadores. 

(Ver anexo 4) 

Como muestra aleatoria simple como probabilidad, Baena (2017) afirma que 

todos los participantes tienen la misma probabilidad de ser seleccionados, 

por lo que cada trabajador debe ser seleccionado aleatoriamente sin división 

o menos por puesta en común, como propósito se busca una calificación

global de todos los subalternos. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
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La técnica empleada es la encuesta frente a lo mencionado por Abanto 

(2015) indico que es un compuesto de cuestionarios escritos de acuerdo al 

tema a estudiar y estas preguntas van dirigidas a un grupo de personas, el 

número, donde se desarrolla la investigación. 

La herramienta es un cuestionario, es decir, se utiliza en diferentes 

encuestas realizadas para recoger la información necesaria, y la estructura 

de la herramienta incluye diferentes variables que han sido o deberían ser 

medidas (Hernández et al., 2014). 

Así, en la encuesta realizada, es posible obtener los datos necesarios a 

través de un cuestionario, que es cuidadosamente evaluado por expertos. 

Las variables mencionadas son responsabilidad social empresarial, 

determinando las dimensiones como lo describe Sarmiento (2010) y la 

imagen corporativa determinando las dimensiones que como lo reporta 

Ramos y Valle (2020), que se aplicó la herramienta a los trabajadores de la 

empresa Bio Castell S.A.C. utilizando la escala de Likert. 

De acuerdo con Arias(2020) si bien la validez de la herramienta demuestra 

que es posible medir la condición de manera significativa y suficiente, por lo 

que se ha trazado. La evaluación de los instrumentos tuvo en cuenta el juicio 

de expertos, por lo que los instrumentos fueron revisados y aprobados en 

detalle con el apoyo de 1 doctor y 2 magisters. (ver anexos 5,6 y 7). 

Fiabilidad del instrumento, véase Hernández et al. (2014) se refiere al 

objetivo de aplicar continuamente herramientas a la investigación, lo cual se 

lograrán resultados. Por lo tanto, un instrumento se considera confiable 

siempre que el valor se refleje en la propiedad que se investiga. Por lo tanto, 

se debe usar el coeficiente Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad, 

y se usarán las siguientes escalas de medición para los datos recopilados. 

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos de la responsabilidad 

social empresarial y la imagen corporativa, se realizó una encuesta piloto en 

una empresa del rubro de construcción en el distrito de surquillo, 

considerando 30 trabajadores que no fueron mi muestra. Por lo tanto, se 

mostrarán los datos conseguidos en los posteriores párrafos y se examinará 

el alfa de cronbach. El Alfa de Cronbach del cuestionario de Responsabilidad 

Social Empresarial fue de 0.917, el cual tiene una fuerte confiabilidad y por 
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lo tanto es reconocido en términos de ejecución y recolección de datos. Ver 

anexo 9). 

Asimismo, la imagen corporativa se posiciono en 0.818, el cual es muy 

confiable, por lo que podemos realizarlo para la toma de datos una vez 

comprobada su validez. (Ver anexo 9) 

3.5. Procedimientos 

Las encuestas realizadas pasaron por un proceso: primero se solicitó 

permiso a las empresas para utilizar sus datos y denominaciones sociales, y 

después se definió la población y el tamaño de la muestra. Posteriormente, 

para la medición de variables se han desarrollado ítems para cuestionarios 

de recolección de información, luego se someten a expertos en la materia 

para que sean validados y confiables, se tuvo que realizar una prueba piloto, 

luego se aplicó el Alfa de Cronbach. Entonces, durante el período entre 

sesiones del estudio, una coordinación relevante para que los trabajadores 

completen las solicitudes, la recopilación de datos se lleva a cabo del 10 al 

14 de mayo de 12:00 p. m. a 4:00 p. m.-4:30 p. m. Finalmente, tan pronto 

como se recopilan u obtienen los datos, se agregan a la base de datos, que 

luego se evalúa y analiza en un software llamado SPSS 25, donde también 

se pueden realizar pruebas de hipotesis. 

3.6. Método de análisis de datos 

Para recolectar información, la herramienta fue validada con imparcialidad, 

validez y confiabilidad. Los datos recopilados se recopilan en una hoja de 

cálculo de Excel, y los rangos se estiman a través del proceso de escalado 

para el rango de variables, y esto se utilizará para iniciar el análisis. Una vez 

recopilados todos los datos requeridos, se realizó un análisis cuantitativo 

mediante un programa llamado SPSS Statistics.25 usando el mismo 

programa de Excel, donde se crearon tablas y gráficos para obtener los 

resultados deseados. 

Comenzando con el análisis descriptivo de las variables, luego se realizaron 

análisis de correlación e inferencia, utilizando primero la prueba de 

normalidad y luego el estadístico Rho de Spearman. Santabárbara (2019) 

afirma que la prueba anterior permite conocer la asociación de dos o más 

variables, dada la escala ordinal que permite una evaluación válida. 
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Por tanto, una vez realizado el análisis, se procede a la discusión de los 

resultados propuestos. 

3.7. Aspectos éticos 

Al aplicar el cuestionario, el propósito es proteger la ética de los datos del 

cliente, no revelar los nombres de quienes nos ayudaron o participaron en la 

encuesta. Por ello, se otorga consentimiento informado cuando dan su 

consentimiento, entienden los objetivos relevantes y la finalidad para la que 

recopilamos los datos.  

Nuevamente, se les dice que los datos se difundirán tan pronto como estén 

disponibles. Nuevamente, no se realizaron modificaciones ni se afectó a 

ningún participante para obtener datos confiables que contribuyeran al 

estudio.  

Por lo tanto, el contenido de la compilación no ha sido manipulado y menos 

tergiversado de ninguna manera, lo que ha resultado en favoritismos o 

hechos negativos sobre la empresa. 
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IV. RESULTADOS

Análisis descriptivo

Tabla 1

Responsabilidad social empresarial

Frecuencia Porcentaje 

Válido  Muy bajo 2 3.0% 

Bajo 17 25.8% 

Medio 43 65.2% 

Alto 4 6.1% 

Muy alto 0 0.0% 
TOTAL 66 100% 

Figura 1 

Nivel de la responsabilidad social empresarial 

Interpretación 

Como se puede observar en la Tabla 1 y la Figura 1, el 6.1% de las muestras 

dijo que el nivel de responsabilidad social empresarial es alto, el 65,2% 

medio y el 0% muy alto. Por ello, aseguramos que un medio porcentaje de 

los trabajadores de Bio Castell S.A.C. consideran buena la responsabilidad 

social empresarial. 

Tabla 2 

Imagen corporativa 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Muy bajo 0 0.0% 

Bajo 10 15.2% 

Medio 39 59.1% 

Alto 17 25.8% 

Muy alto 0 0.0% 

TOTAL 66 100% 
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Figura 2 

Nivel de la imagen corporativa 

Interpretación 

Se examinó en la tabla 2 y figura 1, que el 25,8% de los trabajadores 

expresan que imagen corporativa tiene un nivel alto, el 59,1% medio y el 0% 

muy alto. Por lo tanto, demuestra que Bio Castell S.A.C. ha conseguido tener 

una imagen corporativa con la opinión de los trabajadores sobre la 

percepción del producto o marca en general. 

Tabla 3 

Dimensiones de la Responsabilidad social empresarial 

Gestión de 
Recursos Humanos 

La 
comunidad 

Gestión de impacto 
ambiental 

MUY BAJO 4.5% 25.8% 0.0% 

BAJO 27.3% 63.6% 21.2% 

MEDIO 48.5% 10.6% 65.2% 

ALTO 19.7% 0.0% 13.6% 

MUY ALTO 0.0% 0.0% 0.0% 

TOTAL 100.0% 100.0% 100.0% 

Figura 3 

Niveles de las dimensiones de la responsabilidad social empresarial 

Interpretación 

Como se puede observar en la Tabla 5 y la Figura 3, del total de 

encuestados, el 48,5% indicó que el nivel de gestión de recursos humanos 

fue medio, el 25,8% indicó que la comunidad fue bajo y el 65,2% indicó que 
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la dimensión gestión de impacto ambiental tuvo un nivel medio. Las cifras 

evidencian en qué dimensiones los trabajadores piensan que son favorables. 

Tabla 4 

Dimensiones de la imagen corporativa 

Identidad corporativa Cultura organizacional Prestigio 

Muy bajo 3.0% 0.0% 0.0% 

Bajo 10.6% 1.5% 3.0% 
Medio 33.3% 22.7% 16.7% 
Alto 43.9% 24.2% 39.4% 
Muy alto 9.1% 51.5% 40.9% 
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0% 

Figura 4 

Niveles de las dimensiones de la imagen corporativa 

Interpretación  

De acuerdo con la Tabla 6 y la Figura 4, del total de encuestados, el 43,9% 

indicó que el nivel de dimensión de la identidad corporativa era alto, el otro 

51,5% indicó que el nivel de cultura organizacional era muy alto, el 16,7% 

indicó que la dimensión reputación tenía un nivel medio. Con los datos 

proporcionados se comprueba dónde está mejor imagen corporativa y que 

aún no ha alcanzado los objetivos deseados. 

Continuando con el análisis inferencial, en los siguientes apartados se validó 

cada uno de los objetivos que se fijó. 

Tabla 5 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Responsabilidad social 
empresarial 

,374 66 ,000 

Imagen corporativa ,309 66 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors
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Hipótesis general  

Ho: La responsabilidad social empresarial no tiene relación significativa con 

la imagen corporativa de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022. 

H1: La responsabilidad social empresarial tiene relación significativa con la 

imagen corporativa de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022. 

Tabla 6 

Correlación de Responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa 

Responsabi
lidad social 
empresarial 

Imagen 
corporativa 

Rho de 
Spearman 

Responsabil
idad social 
empresarial 

Coeficiente de correlación 1,000 ,688** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 66 66 

Imagen 
corporativa 

Coeficiente de correlación ,688** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 66 66 

Con los resultados conseguidos en la tabla 6, siendo el coeficiente de 

correlación 0,688 confirmamos que existe una correlación positiva 

moderada. De manera similar, el nivel de sig = 0,000 siendo menor al p valor, 

por consiguiente, se acepta H1 rechazando la Ho. Esto representa que 

cuando la RSE mejora o se logran mejores resultados, lo mismo ocurrirá con 

la imagen de la empresa, pues la relación entre ambas variables se afecta 

entre sí. 

Tabla 7 

Correlación de la Responsabilidad social empresarial con las dimensiones 

de la imagen corporativa 

Dimensiones de la 
imagen corporativa 

Responsabilidad social empresarial 

Rho de Spearman Sig. (bilateral) 

Identidad corporativa ,732** ,000 
Cultura organizacional ,781 ,000 
Prestigio  ,231* ,062 

En los siguientes párrafos podremos apreciar el análisis de acuerdo a los 

datos de la tabla 7, y se dio respuesta a la existencia de correlación de 

acuerdo a los objetivos del proyecto de investigación.  
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Hipótesis específica 1   

Ho: La responsabilidad social empresarial no tiene relación significativa con 

la identidad corporativa de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022. 

H1: La responsabilidad social empresarial tiene relación significativa con la 

identidad corporativa de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022. 

Dado que el coeficiente de correlación es 0,732, confirmamos que existe una 

correlación positiva alta. De manera similar, el nivel sig = 0.000 es menor 

que el valor p, por lo que se acepta H1. Así, se confirma el hecho de que la 

variable 1 afecta a la dimensión identidad corporativa si una mejora afectará 

positivamente a la otra. 

Hipótesis específica 2 

Ho: La responsabilidad social empresarial no tiene relación significativa con 

la cultura organizacional de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022. 

H1: La responsabilidad social empresarial tiene relación significativa con la 

cultura organizacional de una empresa comercializadora de productos de 

construcción, Surquillo-2022. 

Dado que el coeficiente de correlación es 0,781, confirmamos la existencia 

de una  correlación positiva alta. De manera similar, el nivel sig = 0.000 es 

menor que el valor p, por lo que se acepta H1. En este caso particular, 

podemos afirmar que la mejora de la variable 1 tiene el efecto de mejorar la 

dimensión de la cultura organizacional porque se ha comprobado la relación 

entre la responsabilidad social empresarial y la dimensión cultura 

organizacional. 

Hipótesis específica 3  

Ho: La responsabilidad social empresarial no tiene relación significativa con 

prestigio de una empresa comercializadora de productos de construcción, 

Surquillo-2022. 

H1: La responsabilidad social empresarial tiene relación significativa con 

prestigio de una empresa comercializadora de productos de construcción, 

Surquillo-2022. 
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Con un coeficiente de correlación de 0,231, confirmamos que existe una 

correlación positiva débil. De manera similar, el nivel sig = 0.062 es menor 

que el valor p, por lo que se acepta H1 y se rechaza Ho., por lo que si uno 

mejora, lo mismo ocurrirá en el otro, pero si la variable 1 está mal gestionada, 

tendrá un efecto negativo en la dimensión de prestigio. 
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V. DISCUSIÓN

Empezando con la controversia del análisis descriptivo, los resultados señalan

que la nivelación de la Responsabilidad social empresarial es medio con

proporción mayoritario de 65,2%. Sin embargo, cabe destacar que, a pesar de

los problemas que se mostraron al principio, se encontraron que la práctica

de Bio Castell S.A.C. en relación con el tema que se explora lo había llevado

en la dirección correcta. Y con los resultados obtenidos, demuestran que unos

de las dimensiones están decayendo y los otros están firmes como tal.

Con respecto a las dimensiones de la responsabilidad social empresarial,

podemos observar que, con respecto a la gestión de recursos humanos, los

encuestados con 48.5 % expresan que cuenta con un nivel medio. Por lo tanto,

al evaluar los resultados se debe enfatizar que los subalternos no les parece

que la responsabilidad social que ejecuta esta empresa cumple con la

administración de talento humano, en cambio, para la otra parte de la muestra

si cumplen con una adecuada gestión de talento humano. Mientras que con

la dimensión la comunidad los de la muestra con 10.6% expresan que cuenta

con un nivel medio. En consecuencia, aprobando los resultados declaramos

que todavía falta trabajar la importancia a la comunidad, dado que contribuye

a un buen manejo a la imagen empresa y una adecuada comunicación y

compromiso con la humanidad habrá mejores resultados, asimismo,

encontramos un medio potencial que cumplen con la gestión de recursos

humanos y la empresa esta fomentando planes de acción continúa para

conseguir este aspecto. En cuanto, a la dimensión gestión de impacto

ambiental, el 65.2% de los participantes manifiestan que cuenta con un nivel

medio. Entonces, con hallazgos que muestran que los empleados no han

evaluado que la empresa tenga buenas prácticas en la prevención de

impactos ambientales, de hecho, están escuchando y tienen poca voluntad

para realizar cambios se impulsó a tener un porcentaje medio. Trajo algunas

mejoras, pero esto no hizo que los trabajadores lo vieran como algo relevante

o lo consideraran en un nivel superior, sin embargo, en su mayoría, en

promedio, hubo un grupo que podría considerar un mejor puntaje siempre que 

la empresa tome las medidas correctivas correspondientes.  

Con lo averiguado por Abuselidze y Slobodianyk (2020) cotejando con los 
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resultados que se alcanzó en la presente investigación podemos manifestar 

que Bio Castell no obtiene un buen nivel de responsabilidad social empresarial 

dado que, le falta mejorar en aspectos de apoyar y administrar el talento 

humano.  

De igual forma, Borrás y Revollo (2020) plantea que la responsabilidad social 

no aplica y no existen beneficios económicos, sociales y ambientales, ya que 

no se cuenta con un nivel de responsabilidad adecuado, lo que conlleva a un 

lento crecimiento, desarrollo y expansión de las empresas, por lo que si Bio 

Castell, al tener un nivel medio en gestión de recursos humanos, podrá lograr 

mejores resultados para su crecimiento y desarrollo y aspectos adicionales 

que lleven a la mejora. 

De la misma manera, Tellez (2017) muestra que los resultados deseados no 

se logran porque las empresas no aplican plenamente la responsabilidad 

social al nivel que exige el mercado y exigen a cambio únicamente sus propias 

ganancias. Bio Castell ha tomado medidas que contribuya a la generación de 

ingresos, por lo que se adoptan medidas socialmente beneficiosas para la 

sociedad. 

De igual modo, Padilla, Arévalo, Bustamante y Vidal (2017) donde resulta que 

se requiere una intervención para establecer un proceso efectivo, durante la 

empresa en estudio, se deben hacer muchas consideraciones para mejorar 

su modo de operación y especialmente el manejo de lo físico. 

En cuanto a la variable imagen corporativa con un gran porcentaje, el 25,8 % 

de la muestra mostró un nivel alto, lo que llevó a interpretarla como una escasa 

gestión, creyendo que no se cumplen las  acciones realizadas a beneficio de 

la sociedad y no producen resultados beneficiosos positivos para la imagen 

en cuestión. Referente a las dimensiones de la imagen corporativa, en la 

dimensión identidad corporativa, los participantes mostraron una puntuación 

alta de 9,1%. De esta manera, se contempla que Bio Castell no representa  

que invierte en una comunicación visual para su público en general y conlleva 

a tener una mala percepción para la empresa. Asimismo, con la dimensión 

cultura organizacional de la totalidad de la muestra se evidencia la media en 
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22.7%. Una explicación de todo lo dicho debe resaltar el hecho de que no se 

ha conseguido tener adecuadas leyes y valores propios, debido a que las 

actividades pueden no llevarse a cabo a la perfección o pueden estar 

enfocadas de otra manera, dejemos los clientes sean conscientes de esto y 

sensibilizar primero a los trabajadores para que enseñen a sus clientes de la 

mejor forma y puedan tener una perspectiva favorable. Sin embargo, al estar 

en la posición intermedio se tiene mas probabilidad de conseguir los mejores 

objetivos en el campo. 

Por otro lado, en el lado de prestigio, el compromiso del cliente muestra un 

nivel alto, representando un 40,9%. Cabe resaltar, que la dimensión ha 

conseguido adecuados resultados en el corazón de los clientes, ya que ven 

que es completo y cumple con sus expectativas, pero sin embargo, aún no se 

ha alcanzado la sublimidad de las otras dimensiones, por lo que la mayor 

cantidad de trabajadores no garantiza una adecuada administración. 

Celestino (2019) manifiestan que la imagen corporativa en el sector educativo 

es favorable y brinda un buen servicio a sus estudiantes, caso contrario en Bio 

Castell quienes han conseguido su imagen corporativa por su sublimidad en 

su cultura organizacional y prestigio.  

Cardenas (2018) indicaron que el impacto de la responsabilidad social 

empresarial afectar significativamente la imagen corporativa del público dentro 

y fuera del hotel. Caso similar Echevarría, Abrego y Medina (2018) 

manifestaron que la imagen corporativa es gracias a: la calidad de sus 

productos, el sabor, limpieza, precio, seguridad, alimentos saludables y 

nutritivos. En Bio Castell, por el contrario, gracias a los productos, los 

servicios, la imagen que transmite la empresa y la excelencia de los 

empleados, ha podido dejar una huella en la mente de los clientes. 

A continuación, presentamos la discusión del objetivo general y de los 

específicos.  

Con respecto al objetivo general se obtuvo que: existe relación entre la 

responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa en un nivel positivo 

moderado (Rho Spearman = 0,688), por lo que se afirma la influencia de una 
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sobre la otra. Referente a los objetivos específicos; se verifica la relación 

positiva alta entre la responsabilidad social empresarial (variable 1) y la 

dimensión identidad corporativa a un nivel positivo alta de 0,732, por 

consiguiente, si existe influencia, de igual modo, se encontró la existencia alta 

de 0,781 entre la variable 1 con la dimensión cultura organizacional, por lo 

tanto, influye la una sobre la otra, prosiguiendo con la relación encontrada 

entre la variable 1 con la dimensión prestigio en un nivel positivo debil de 

0,231, y por lo tanto no influye sobre la una con la otra.  

Contrastando con lo investigado por Villanueva (2016) en su indagación 

obtuvo que, existe una conexión entre los resultados y la responsabilidad 

social y la imagen corporativa en la universidad privada, teniendo la 

correlación positiva alta a nivel de significación (p < 0,05); Y la relación 

significativa (r Spearman = 0.725), la hipótesis del estudio es adecuado (Hi)., 

del mismo modo,  sucede con Bio Castell  quien ha logrado mejorar una buena 

gestión realizada por parte de la marca destacando fines contribuciones 

sociales.  

Mientras Abuselidze y Slobodianyk (2020) se evidenció que el 40% de las 

empresas no apoyaban a las comunidades y 30% solo buscaba su beneficio 

propio, rescatando lo que concluyo podemos afirmar que la responsabilidad 

social de una empresa hoy en día es la principal forma de apoyar y 

proporcionar a los empleados durante el período de cuarentena y asociarse 

con voluntarios obligaciones sociales para los stakeholders y la humanidad en 

su conjunto. 

Contrastando con lo Tellez (2017) donde ellos encontraron que la Mansión 

Hotel ha sido exitosamente estandarizado y alcanzado amplio reconocimiento 

en el mercado, cuando estos supuestos se combinan con la aplicación del 

manejo humano, y se convierten en acciones en el sentido ético del sujeto 

responsabilidad social corporativa. Se puede afirmar que el Bio Castell no ha 

tenido un buen prestigio frente a la sociedad pero esta tomando medidas para 

ingresar a la mente y cumpliendo necesidades del consumidor. 

Por otro lado, Echevarria, Abrego y Medina (2018) menciono que la 
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responsabilidad social empresarial afecta directa y significativamente la 

imagen y reputación de marca a nivel legal; sin embargo, según las 

observaciones, el nivel económico no presenta inferencias significativas. Caso 

contrario con la empresa en estudio de la presente exploración donde si logro 

un alto responsabilidad social empresarial basado en factores como: gestión 

de recursos humanos, la comunidad y gestión de impacto ambiental, 

asimismo por lo percibido por los clientes cuenta con un buen nivel de 

responsabilidad social empresarial. 

Mientras que en lo indagado por Gómez (2015) gestiona de forma más 

eficiente los comportamientos de gestión de imagen corporativa con los que 

están más familiarizados, lo que puede entenderse como gestión en la "zona 

de confort", ignorando el aspecto trascendente de entrar en áreas 

potencialmente menos conocidas, mientras que Bio Castell logro un alto 

responsabilidad social principalmente por la gestión de recursos humanos y 

gestión de impacto ambiental.  

Asimismo, en la teoría de las partes interesadas de Medina (2002) se 

consideró que apunta a la aparición de procesos colaborativos individuales o 

grupales, para lograr una buena gestión la persona y los conjuntos son 

procesos que crean cambios sociales y deben encontrar formas de trabajar 

en colaboración para evitar la hostilidad y obstaculizar el desarrollo. Por ello, 

contrastando con la indagación realizada afirmamos que Bio Castell debe 

poner en práctica alguno de los aspectos mencionados por el autor de la teoría 

ha logrado obtener buenos resultados, pero para maximizar sus resultados 

debe seguir lo que manifiesta Medina.  

Por otro lado, en la teoría de la integración de Navarro(2016) es un claro 

ejemplo probar la unificación y contribución a la sociedad. Esto también indica 

que las partes interesadas deben cumplir, la corporación no puede descuidar 

la meta de maximizar las ganancias, ya que la acción debe tener componentes 

de réplica ética, por lo tanto, contrastando con lo obtenido en Bio Castell 

podemos argumentar el hecho de que se ha logrado lo deseado porque se ha 

delimitado de forma clara y objetiva lo deseado. Las corporaciones se deben 

adecuar a la RSE dado que si hay descuidado afecta su imagen corporativa. 
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En la contrastación con la teoría de modelo para la evaluación de la imagen 

corporativa, de Chávez (2015) quien propone el siguiente modelo: Análisis; 

consiste que se debe comprender el problema y estar en búsquedas de 

soluciones, especificación; fundamenta que se deben considerar la finalidad y 

principios del proyecto y la percepción en lo que se va a desarrollar, concepto, 

se basa en que matriz de las especificaciones se puede describir los 

conceptos ideales como el símbolo, colores y logotipo, desarrollo, se desecha 

todo lo incensario lo cual hace que la entidad tenga un mejor orden, bases del 

diseño; argumenta los colores de la empresa y los estatutos que se pueden 

determinar a detalle,  motivación; persuadir al personal de trabajo el empleo 

de dicho trabajo para nuestro objetivo deseado  y ejecución; estipula que la 

práctica del procedimiento del manual depende de los trabajadores para éxito 

oportuno. Por lo tanto, Bio Castell ha logrado posicionarse en la mente de sus 

clientes a pesar de que fue golpeado por el covid19 lo que ha conllevado su 

posicionamiento en la zona de Surquillo. 

Por otro lado, cabe señalar que este estudio se circunscribe al ámbito de la 

metodología diseñada para describir las variables estudiadas y conocer la 

relación entre ellas, y por tanto la incidencia o factores subyacentes impacto 

en ellos, así como otros investigadores presentados en el fondo. Sin embargo, 

una de las principales fortalezas es el diseño de los cuestionarios a un alto 

nivel, lo que hace más conciso el levantamiento o recopilación de datos y 

contribuye a las diversas encuestas.  

Finalmente, los datos encontrados confirman que Bio Castell tiene un 

compromiso con la responsabilidad social empresarial, pero se deben realizar 

mejoras y modificaciones, y al mismo tiempo, se debe considerar la imagen 

corporativa como el resultado final. Dar gran importancia a la toma de 

acciones correctivas para la mejora. De igual manera, la responsabilidad 

social empresarial mejora la imagen corporativa, lo que significa que si se 

aplica de manera eficaz y eficiente, se lograrán los resultados deseados. 
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VI. CONCLUSIONES

Primero: Se concluye con el objetivo 1 que la responsabilidad social

empresarial y la imagen corporativa tienen una gran relación 

entre si, ya que el nivel de significancia es de 0,000 siendo 

menor al p valor, por consiguiente, se acepta H1 rechazando la 

Ho. Así, la variable 1 tiene un efecto de correlación positiva 

moderada de 0,688 con un nivel de confianza de 95% con un 

margen de error de 5%. Esto quiere decir que Bio Castell 

mejora la responsabilidad social empresarial ocurrirá con lo 

mismo con la imagen corporativa y es predominante. 

Segundo: Respecto con el objetivo 2 existe una relación significativa 

entre la responsabilidad social empresarial y la identidad 

corporativa debido a que el nivel de significancia es 0,000 

siendo menor que el valor p, por lo que se acepta H1.Por lo 

tanto, se confirma la existencia de una alta correlación positiva 

alta de 0,732 con un nivel de confianza del 95% con un margen 

de error del 5%. Se puede mencionar que la variable 1 afecta 

a la dimensión y que genera mejoras positivamente a los dos. 

Tercero: Respecto al objetivo 3 la responsabilidad social empresarial y 

la dimensión cultura organizacional cuenta con relación 

significativa de  entre si, Dado que el coeficiente de correlación 

es 0,781, confirmamos la existencia de una  correlación positiva 

alta con nivel de confianza del 95% con un margen de error del 

5%. En este caso particular, ha comprobado la relación entre la 

responsabilidad social empresarial y la dimensión cultura 

organizacional la una con la otra. 

 Cuarto:  Respecto al objetivo 4 la responsabilidad social empresarial y 

prestigio no cuenta con una relación significativa entre si, 

porque el nivel de significancia fue 0,231 es menor que el valor 

p, por lo que se acepta H1 y se rechaza Ho con una correlación 

positiva débil con un nivel de confianza del 95% con un margen 

de error del 5%. Sin embargo, el prestigio mejora o empeoran 

no afectará a la variable 1, dado que, no existe relación de 

influencia entre estas. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primero: En Bio Castell se recomienda al área de recursos humanos

elaborar tácticas y planes de acción; porque las corporaciones 

son socialmente responsables, como cuando invierten en sus 

empleados. El desarrollo general de la sociedad es el motor para 

la creación de justicia social, y busca reducir las brechas que 

existen entre los diversos segmentos de la sociedad, a través de 

programas de educación y capacitación gratuitos para los 

miembros de la sociedad.  

Segundo: Del mismo modo, se recomienda al área de logística la gestión 

adecuada de la cadena de suministro sigue siendo una medida 

clave para controlar una gran parte del riesgo de reputación de 

una empresa: la negligencia del proveedor puede dañar 

seriamente las percepciones sociales de la empresa, así como 

dañar la reputación de la empresa. Es necesario integrar la 

gestión de proveedores y subcontratistas según el enfoque de 

RSE. 

Tercero:  De igual manera, se recomienda al área de gerencia que la 

empresa debe tener un leguaje que enfatice lo económico, lo 

social y lo ambiental en sus procesos esenciales; ello implica que 

cuando se hable de talento humano, hay que mostrar estas tres 

aristas. Cuando se hable de servicio al cliente, tiene que ser de 

enfoque social, el económico y lo social. El triple enfoque no debe 

ser parte del informe anual, sino ser un componente permanente 

del discurso a lo largo del año y de todos los productos 

comunicativos de la empresa. 

Cuarto: Recomiendo en futuras investigaciones sobre el mismo tema, 

utilizar un método diferente de profundizar y reponer ciertos 

aspectos, si lo creen conveniente, haciéndolos aportar a la 

empresa en el campo en el que se busca y áreas de referencia, 

todo ello con miras a lograr una mejor gestión de ventas, 

fidelización de clientes, y promociones siempre activas, entre 

otros factores relacionados. 



37 

Quinto:   Dados los buenos resultados del nivel alfa de Cronbach que es de 

0,917 de la variable 1 y 0,818 de la variable 2, recomendamos que 

para futuras investigaciones puedan ajustar la herramienta según 

los factores a los que apuntan, así como tener en cuenta otros 

aspectos que les ayuden a hacerlo. De la misma manera, 

considere las dimensiones mostradas haciendo los ajustes 

correspondientes, si es necesario. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de Operacionalización de Variables 

Variable 
Definición 

Conceptual  
Definición 

operacional 
Variables Dimensiones Indicadores Ítems Escala  Metodología 

Responsabilidad 
Social Empresarial  

Sarmiento (2010) relato 
que la RSE es el 
compromiso de acción 
social que tiene la 
entidad con sus 
trabajadores, sociedad 
y medio ambiente y no 
para fines de lucro sino 
para cumplir con la 
sociedad y nos 
reconozcan como una 
empresa sostenible. 

 La variable 1 
(Responsabilidad 
Social Empresarial) se 
mide de acuerdo a la 
herramienta del 
cuestionario mediante 
las Escala de Likert de 
12 ítems del total de 
las dimensiones 
respectivas. 

R
e

s
p

o
n

s
a

b
ili

d
a

d
 S

o
c
ia

l 
E

m
p

re
s
a
ri
a

l 
 

Gestión de 
Recursos 
Humanos 

Aprendizaje permanente 1,2 

O
rd

in
a

l 

Tipo de 
investigación: 

Aplicada  
 

 Nivel de 
investigación: 

No experimental 
 

 Enfoque de 
investigación: 

Cuantitativa 
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  

Equilibrio entre la vida familiar y 
profesional  

3 

Equidad retributiva y 
desarrollo profesional 

4 

Salud y Seguridad en el trabajo  5,6 

La comunidad 

Contribución y apoyo en 
proyectos sociales 

7 

Voluntariado 8 

Calidad del producto y servicio 9,10 

Mejora de infraestructura o 
ambiente 

11,12 

Gestión de 
Impacto 

Ambiental 

Acciones de protección de medio 
ambiente 

13,14 

Educación de la 3 R 15 

Imagen corporativa 

Ramos y Valle (2020) 
indico que la imagen 
corporativa es la 
comunicación e 
representación visual 
que percepciones la 
audiencia; como lo 
observa y qué 
sensación estimula 
dependerá el éxito de 
la organización. 

 La variable 2 (Gestión 
de imagen 
corporativa) se mide 
de acuerdo a la 
herramienta del 
cuestionario mediante 
las Escala de Likert de 
12 ítems del total de 
las dimensiones 
respectivas. 

Im
a

g
e

n
 c

o
rp

o
ra

ti
v
a
 

Identidad 
corporativa 

Marca 1,2 

Slogan 3,4 

Página web 5,6 

Cultura 
Organizacional 

Creencias 7,8 

Valores 9,10 

Pautas de conducta  11,12 

Reputación  

Experiencia 13,14 

Confianza 15,16 

Innovación 17,18 

Competencia 19 

 

 
 
 
 



Anexo 2. Ficha tecnica de datos para la variable Responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE 
DATOS 

VARIABLE 1: RESPONSABILIDAD 
SOCIAL EMPRESARIAL 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE LA 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
EMPRESARIAL 

AÑO 2022 

DESCRIPCIÓN EL INSTRUMENTO EVALUA LA RSE 

TIPO DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE LA RSE 

OBJETIVO DETERMINAR LA RELACIÓN DE LA 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
EMPRESARIAL Y LA IMAGEN 
CORPORATIVA EN LA EMPRESA BIO 
CASTELL S.A.C., SURQUILLO-2022. 

NÚMERO DE ÍTEM 15 

APLICACIÓN DIRECTA 

TIEMPO DE ADMINISTRACIÓN 15 MINUTOS 

NORMAS DE APLICACIÓN EL TRABAJADOR MARCARÁ EN CADA 
ÍTEM CONFORME A LO QUE 
CONSIDERE EVALUADO RESPECTO 
DE LO OBSERVADO. 

ESCALA LIKERT 

NIVELES Y RANGO 1. TOTALMENTE EN
DESACUERDO

2. EN DESACUERDO
3. INDECISO
4. DE ACUERDO
5. TOTALMENTE DE ACUERDO

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE 
DATOS 

VARIABLE 1: IMAGEN CORPORATIVA 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE LA IMAGEN 
CORPORATIVA 

AÑO 2022 

DESCRIPCIÓN EL INSTRUMENTO EVALUA LA IC 

TIPO DE INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE LA IC 

OBJETIVO DETERMINAR LA RELACIÓN DE LA 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
EMPRESARIAL Y LA IMAGEN 
CORPORATIVA EN LA EMPRESA BIO 
CASTELL S.A.C., SURQUILLO-2022. 

NÚMERO DE ÍTEM 19 

APLICACIÓN DIRECTA 

TIEMPO DE ADMINISTRACIÓN 15 MINUTOS 

NORMAS DE APLICACIÓN EL TRABAJADOR MARCARÁ EN CADA 
ÍTEM CONFORME A LO QUE 
CONSIDERE EVALUADO RESPECTO 
DE LO OBSERVADO. 

ESCALA LIKERT 

NIVELES Y RANGO 1. TOTALMENTE EN
DESACUERDO

2. EN DESACUERDO
3. INDECISO
4. DE ACUERDO
5. TOTALMENTE DE ACUERDO



Anexo 3. Instrumento para la recolección de datos 
CUESTIONARIO GESTIÓN COMERCIAL Y POSICIONAMIENTO 

DATOS INFORMATIVOS: 

SEXO: ( M ) ( F )              EDAD: ( 18 – 26 ) ( 27 – 34 ) ( 35 – 42 ) ( 43 – 49 ) ( 50 – 57 ) ( 58 - 70 ) 

INSTRUCCIONES: La información que se nos brindará será de uso investigativo, por lo que, debe responder de manera veraz y 

objetiva. 

- Marque todas las preguntas con un X - Marque solo uno de los cuadros de la escala valorativa.

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo 3. Indeciso 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

DIMENSIÓN 1: GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS Escala de Valoración 

Indicador 1: Aprendizaje permanente P 2 3 4 5 

1 Bio Castell S.A.C.  da prioridad en la instrucción semanal a sus trabajadores. 

2 Bio Castell S.A.C. capacita a sus trabajadores para promover la responsabilidad social. 

Indicador 2: Equilibrio entre la vida familiar y profesional TD ED I DA TD 

3 Bio Castell S.A.C. realiza programas sociales que involucran a la familia, persona y sociedad. 

Indicador 3: Equidad retributiva y desarrollo profesional TD ED I DA TD 

4 El Recreo Los Pinos realiza patrocinios para promover sus productos. 

Indicador 4: Salud y seguridad en el trabajo TD ED I DA TD 

5 La empresa Bio Castell S.A.C. realiza controles respecto a su salud. 

6 La empresa Bio Castell S.A.C. ejecuta capacitaciones para el fortalecimiento de la seguridad en el 
trabajo. 

DIMENSIÓN 2: LA COMUNIDAD Escala de Valoración 

Indicador 1: Contribución y apoyo en proyectos sociales TD ED I DA TD 

7 Bio Castell S.A.C. promueve programas sociales a favor de la comunidad. 

Indicador 2: Voluntariado TD ED I DA TD 

8 Bio Castell S.A.C. cuenta con un programa de voluntariado que apoya, desarrolla y ofrece 
oportunidades de trabajo estimulando la participación de los empleados..  

Indicador 3: Calidad de producto y servicio TD ED I DA TD 



 
 

9 El servicio brindado por Bio Castell S.A.C. a los clientes es realizado con rapidez, puntualidad y 
considerando oportunidades de mejora. 

     

10 Los productos de Bio Castell S.A.C. son de buena calidad y accesible para el cliente.      

 Indicador 3: Mejora de infraestructura o ambiente TD ED I DA TD 

11 Bio Castell S.A.C., cuenta con una infraestructura cómoda y agradable para los clientes, con 
medidas de bioseguridad. 

     

12 Los clientes se sienten contentos con la infraestructura y con protocolos que previenen el contagio 
del COVID-19 de Bio Castell S.A.C.. 

     

DIMENSIÓN 3: GESTIÓN DE IMPACTO AMBIENTAL Escala de Valoración 

 Indicador 1: Acciones de protección de medio ambiente TD ED I DA TD 

13 Bio Castell S.A.C. constantemente realiza acciones (programa de reciclaje y recolección de 
materiales tóxicos) que contribuyan a la protección al medioambiente. 

     

14 Bio Castell S.A.C. preserva la biodiversidad a través de campañas de reducción del uso de bolsa 
plásticas. 

     

 Indicador 2: Saber escuchar TD ED I DA TD 

15 Bio Castell S.A.C. educa a los clientes en base a las tres R’s (reducción, reutilización y reciclaje).      

IMAGEN CORPORATIVA 

DIMENSIÓN 1: IDENTIDAD CORPORATIVA Escala de Valoración 

 Indicador 1: Marca TD ED I DA TD 

1 Los clientes se sienten satisfecho con los productos que brinda la empresa Bio Castell S.A.C.      

2 Los colores de Bio Castell S.A.C. son agradables en sus diversas presentaciones.      

 Indicador 2: Slogan TD ED I DA TD 

3 El slogan de Bio Castell S.A.C., es un elemento de motivación diaria.      

4 La frase “el tiempo vale más que el dinero” se considera como encabezado en cada producto de la 
organización. 

     

 Indicador 3: Página web TD ED I DA TD 

5 Los clientes conocen e interactúan con la página web de la empresa.      

6 La página web de la empresa es interactiva y agradable para el cliente, donde podemos encontrar 
los productos y servicios que la empresa ofrece. 

     

DIMENSIÓN 2: CULTURA ORGANIZACIONAL Escala de Valoración 



 
 

 Indicador 1: Creencias TD ED I DA TD 

7 Las creencias son compartidas por todos los colaboradores sobre los diferentes aspectos y 
cuestiones de la empresa. 

     

8 La política empresarial está basada en la ética.      

 Indicador 2: Valores TD ED I DA TD 

9 Los valores actúan como principio fundamental de la organización en su relación cotidiana con 
las personas dentro y fuera de la entidad. 

     

10 Los valores actúan como principio fundamental de la organización en su relación cotidiana con 
las personas dentro y fuera de la entidad. 

     

 Indicador 3: Pautas de conducta TD ED I DA TD 

11 Existe la buena conducta en la atención diaria de los clientes.      

12 La actitud de todos los integrantes de la organización es inspiradora.      

DIMENSIÓN 3: REPUTACIÓN Escala de Valoración 

 Indicador 1: Experiencia TD ED I DA TD 

13 Bio Castell S.A.C. cuenta con una buena trayectoria o recorrido en el mercado de drywall.      

14 Los mejores productos drywall ha logrado tener un mayor prestigio y experiencia para los 
clientes. 

     

 Indicador 2: Confianza TD ED I DA TD 

15 Los clientes muestran confianza en adquirir nuestros productos de drywall de Bio Castell S.A.C.      

16 Bio Castell S.A.C. se caracteriza por preocuparse y generar confianza a sus clientes.      

 Indicador 3. Innovación TD ED I DA TD 

17 Los usuarios conocen que Bio Castell S.A.C. muestra innovación en los productos de drywall.      

18 Bio Castell S.A.C. va por delante ante sus competidores por la innovación en la venta y 
comercialización de productos drywall. 

     

 Indicador 4. Competencia TD ED I DA TD 

19 Bio Castell S.A.C. es una empresa competitiva en los productos y servicio al cliente.      

 

 



 
 

 

Anexo 4. Cálculo de la muestra 

 

N = Población N = 80 Formula: 

 

 

  
 

        

          

          

n =  66.35       

n =  66 muestras     

          

n = Tamaño de muestra n = 66 

Z = Nivel de confianza Z = 1.96 

E = Error de estimación E = 0.05 

p = Proporción de éxito p = 0.5 

q = 1 – p  q = 0.5 

𝒏 =
𝑁 × 𝑍2 × 𝑝 × 𝑞

 𝑁 − 1 𝐸2 + (𝑍2 × 𝑝 × 𝑞)
 

𝑛 =
80 ×  1.96 2 ×  0.5 ×  0.5 

 80 − 1 ×  0.05 2 +  1.96 2 ×  0.5 ×  0.5 
 



 
 

Anexo 5. Validación de experto del Dr. David Fernando Aliaga Correa 



 
 

  



 
 

Anexo 6. Validación de experto del Mg. Mariano Lopez Ruiz 



 
 

 



 
 

Anexo 7. Validación de experto del Mg. Albert Cerna Cueva   



 
 

 

 



 
 

Anexo 8. Jueces expertos 

 Expertos Veredicto 

01 Dr. David Aliaga Correa Aplicable 

02 Mg. Mariano Lopez Ruiz Aplicable 

03 Mg. Albert Cerna Cueva Aplicable 

 

Anexo 9. Resultado de fiabilidad y baremos  

Gestión comercial 

Responsabilidad Social empresarial Imagen Corporativa 

Alfa de Cronbach N elementos Alfa de Cronbach N elementos 

,917 15 ,818 19 

 

Anexo 10. Baremos de confiabilidad 

-1 a 0 No es confiable 

0 a 0.49 Baja confiabilidad 

0.50 a 0.75 Moderada confiabilidad 

0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 

0.90 a 1 Alta confiabilidad 

1 Perfecta confiabilidad 

Fuente: Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2013, p.217). Metodología de la 
investigación científica y elaboración de tesis 

 

 

 



 
 

Anexo 11: Consentimiento de la organización 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 12: Base de datos de la prueba piloto de 30 trabajadores 

 

 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 I13 I14 I15 I16 I17 I18 I19 I20 I21 I22 I23 I24 I25 I26 I27 I28 I29 I30 I31 I32 I33 I34

1 4 4 2 4 5 4 3 3 5 3 4 3 4 3 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 2 2 3 4 4 2 2 3

2 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 4 2 4 4 2 4 3 3 4 5 3 4 3 2 4 4 2 3 3 4 4 2 3 3

3 4 4 2 5 5 3 3 4 4 4 5 4 4 4 2 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 2 4 3 3 4 2 4 3

4 1 1 2 1 2 1 3 2 1 1 3 1 2 1 2 3 3 3 4 4 5 4 5 5 3 4 2 1 1 3 4 2 1 1

5 5 4 2 5 4 5 5 3 5 5 5 4 3 5 5 1 3 2 2 2 2 4 1 4 4 3 2 2 4 4 3 2 2 4

6 2 3 2 5 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 2 4 2 3 2 2 3 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1

7 5 5 2 4 5 3 5 4 4 5 4 3 2 3 5 2 4 3 3 3 2 3 1 4 3 4 2 3 4 3 4 2 3 4

8 2 3 2 2 3 2 1 2 1 2 3 3 3 2 2 3 4 4 3 5 2 5 4 3 4 4 2 2 4 4 4 2 2 4

9 3 4 2 4 4 3 4 3 3 5 3 5 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 4 2 3 4 4 4 2 3 4

10 4 5 2 3 5 5 4 4 4 5 4 5 3 3 2 4 3 3 2 4 4 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 2 4 3

11 4 5 2 3 3 4 3 5 4 4 5 5 3 2 1 5 3 4 4 3 5 3 5 3 3 5 2 4 3 3 5 2 4 3

12 3 2 2 5 1 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 4 3 3 2 4 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 4 3

13 3 3 2 4 3 2 4 4 2 3 2 2 2 2 2 4 4 2 4 3 5 4 5 4 4 5 3 2 4 3 2 4 1 3

14 3 5 2 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 3 2 4 3 3 2 4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4

15 3 4 2 4 5 3 4 3 4 4 5 3 3 4 4 1 2 2 1 3 1 2 1 2 2 3 1 2 3 1 2 2 3 1

16 2 3 2 2 2 1 2 3 2 1 2 2 3 1 2 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 2 2 4 4

17 5 5 2 5 5 4 3 3 5 4 3 4 5 5 5 4 2 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4

18 3 4 2 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2 3 2 3 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 2 4 3 4

19 5 5 2 5 5 2 5 3 4 4 4 4 3 3 2 2 5 3 5 3 4 2 2 3 2 3 4 2 3 5 2 4 4 2

20 2 1 2 4 1 3 2 2 2 2 3 2 3 4 2 4 4 4 4 3 3 2 3 2 3 2 2 4 4 3 2 2 4 4

21 3 4 2 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 2 4 4 4 2 3 4 3 5 5 4 4 2 4 3 4 4 2 4 3

22 5 4 2 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 3 2 5 3 5 4 4 3 2 2 1 2 2 2 1 4 2 2 2 2 4

23 3 4 2 4 4 5 3 4 3 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 2 4 3 3 2 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2

24 2 5 2 4 4 5 4 4 3 4 4 5 3 4 2 3 3 5 3 4 3 3 5 4 5 4 2 4 4 5 4 2 4 4

25 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 5 4 4 5 2 4 1 3 2 5 1 2 4 4 5 2 2 4 4

26 4 4 2 4 3 4 2 3 3 4 4 3 4 5 3 5 3 4 5 4 2 4 3 2 5 4 2 3 2 5 4 2 3 2

27 2 3 2 2 4 2 3 4 2 2 2 1 5 3 5 5 3 4 3 5 4 2 1 1 2 2 2 4 3 2 2 2 4 3

28 3 3 2 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 3 3 4 3 3 4 3 5 5 4 4 2 4 2 4 4 2 4 2

29 3 3 2 3 4 4 4 3 3 4 5 3 4 3 2 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 4 2 3 4 4 4 2 3 4

30 5 3 2 4 5 3 5 4 5 4 4 4 3 4 4 2 1 2 2 2 2 4 5 4 3 4 2 2 2 3 4 2 2 2

VARIABLE 1: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL VARIABLE 2: IMAGEN CORPORATIVA
N°



 
 

   Anexo 13: Modelo de baremación  

N° ITEMS ALTENATIVAS N° ITEMS ALTENATIVAS

MX 15 5 75 MX 19 5 95

MI 15 1 15 MI 19 1 19

RANG 75 15 60 RANG 95 19 76

AN 60 5 12 AN 76 5 15

PRIMER INTERVALO 15 27 MUY BAJO TOTALMENTE EN DESACUERDO PRIMER INTERVALO 19 34 MUY BAJO TOTALMENTE EN DESACUERDO

SEGUNDO INTERVALO 28 40 BAJO EN DESACUERDO SEGUNDO INTERVALO 35 50 BAJO EN DESACUERDO

TERCER INTERVALO 41 53 MEDIO INDECISO TERCER INTERVALO 51 67 MEDIO INDECISO

CUARTO INTERVALO 54 66 ALTO DE ACUERDO CUARTO INTERVALO 68 83 ALTO DE ACUERDO

QUINTO INTERVALO 67 79 MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO QUINTO INTERVALO 84 99 MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO

N° ITEMS ALTENATIVAS N° ITEMS ALTENATIVAS

MX 6 5 30 MX 6 5 30

MI 6 1 6 MI 6 1 6

RANG 30 6 24 RANG 30 6 24

AN 24 5 5 AN 24 5 5

PRIMER INTERVALO 6 11 MUY BAJO TOTALMENTE EN DESACUERDO PRIMER INTERVALO 6 11 MUY BAJO TOTALMENTE EN DESACUERDO

SEGUNDO INTERVALO 12 17 BAJO EN DESACUERDO SEGUNDO INTERVALO 12 17 BAJO EN DESACUERDO

TERCER INTERVALO 18 22 MEDIO INDECISO TERCER INTERVALO 18 22 MEDIO INDECISO

CUARTO INTERVALO 23 28 ALTO DE ACUERDO CUARTO INTERVALO 23 28 ALTO DE ACUERDO

QUINTO INTERVALO 29 34 MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO QUINTO INTERVALO 29 34 MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO

N° ITEMS ALTENATIVAS N° ITEMS ALTENATIVAS

MX 4 5 20 MX 6 5 30

MI 4 1 4 MI 6 1 6

RANG 20 4 16 RANG 30 6 24

AN 16 5 3 AN 24 5 5

PRIMER INTERVALO 4 7 MUY BAJO TOTALMENTE EN DESACUERDO PRIMER INTERVALO 6 11 MUY BAJO TOTALMENTE EN DESACUERDO

SEGUNDO INTERVALO 8 11 BAJO EN DESACUERDO SEGUNDO INTERVALO 12 17 BAJO EN DESACUERDO

TERCER INTERVALO 12 16 MEDIO INDECISO TERCER INTERVALO 18 22 MEDIO INDECISO

CUARTO INTERVALO
17 20

ALTO DE ACUERDO CUARTO INTERVALO
23 28

ALTO DE ACUERDO

QUINTO INTERVALO
21 24

MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO QUINTO INTERVALO
29 34

MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO

N° ITEMS ALTENATIVAS N° ITEMS ALTENATIVAS

MX 6 5 30 MX 7 5 35

MI 6 1 6 MI 7 1 7

RANG 30 6 24 RANG 35 7 28

AN 24 5 5 AN 28 5 6

PRIMER INTERVALO
6 11 MUY BAJO

TOTALMENTE EN DESACUERDO PRIMER INTERVALO
7 13 MUY BAJO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

SEGUNDO INTERVALO
12 17 BAJO

EN DESACUERDO SEGUNDO INTERVALO
14 19 BAJO

EN DESACUERDO

TERCER INTERVALO 18 22 MEDIO INDECISO TERCER INTERVALO 20 26 MEDIO INDECISO

CUARTO INTERVALO 23 28 ALTO DE ACUERDO CUARTO INTERVALO 27 32 ALTO DE ACUERDO

QUINTO INTERVALO 29 34 MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO QUINTO INTERVALO 33 39 MUY ALTO TOTALMENTE DE ACUERDO

DIMENSIÓN 2: LA COMUNIDAD DIMENSIÓN 2: CULTURA ORGANIZACIONAL

DIMENSIÓN 3: GESTIÓN DE IMPACTO ABIENTAL DIMENSIÓN 3: REPUTACIÓN

VARIABLE 1: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL VARIABLE 2: IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSIÓN 1: GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS DIMENSIÓN 1: IDENTIDAD CORPORATIVA



 
 

Anexo 14. Base de datos de los resultados 
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