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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se realizd en el Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva de la ciudad del Cusco 2019, con la finalidad de
conocer como es la imagen corporativa en mencionada institucion, la misma que fue analizada
mediante sus seis dimensiones: Edificios y entornos, servicios, logotipos y colores
corporativos, personalidades, iconos corporativos y comunicacion; el tipo de investigacién es
basica, el alcance de la investigacion es descriptiva, enfoque cuantitativo y el disefio no
experimental tomando como poblacion de estudio a los usuario o visitantes del Proyecto
Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva; se utilizd la técnica de
encuesta con su instrumento el cuestionario de preguntas, posteriormente los resultados de las
misma fueron procesados en el programa Excel y en el software estadistico SPSS V.25. La
variable imagen corporativa obtuvo un resultado promedio de 3.08 interpretado como ni
inadecuado ni adecuado, de igual manera la variable fue analizada a través de sus seis
dimensiones: la dimension edificios y entornos obteniendo un promedio de 3.24 interpretado
como ni inadecuado ni adecuado; la dimension servicios con un promedio de 3.45 interpretado
como adecuado; la dimension logotipos y colores corporativos con un promedio 3.49
interpretado como adecuado; la dimensién personalidades con un promedio de 2.76
interpretado como ni inadecuado ni adecuado; la dimension iconos corporativos con un
promedio de 2.97 interpretado como ni inadecuado ni adecuado y la dimension comunicacion
con un promedio de 2.56 interpretado como inadecuado, dichos resultados para describir como
es la imagen corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en
Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco — 2019.

Palabras claves: Imagen corporativa, edificios y entonos, servicios, logotipos y colores

corporativos, personalidades, iconos corporativos, comunicacion.
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ABSTRACT

The present research work was carried out in the Special Regional Irrigation Improvement Plan
Project in the Sierra and Selva of the city of Cusco 2019, with the purpose of knowing how the
corporate image is in said institution, the same one that was analyzed through its six
dimensions: buildings and environments, services, logos and corporate colors, personalities,
corporate icons and communication; the type of research is basic, the scope of the research is
descriptive, quantitative approach and the non-experimental design taking as a study
population the users or visitors of the Special Regional Project Improvement Plan for Irrigation
in Sierra and Selva; the survey technique was used with its instrument, the questionnaire of
questions, later the results of the same were processed in the Excel program and in the statistical
software SPSS V.25. The variable corporate image obtained an average result of 3.08
interpreted as neither inadequate nor adequate, in the same way the variable was analyzed
through its six dimensions: the buildings and environments dimension obtaining an average of
3.24 interpreted as neither inadequate nor adequate; the services dimension with an average of
3.45 interpreted as adequate; the logo and corporate colors dimension with an average 3.49
interpreted as adequate; the personalities dimension with an average of 2.76 interpreted as
neither inappropriate nor adequate; the corporate icons dimension with an average of 2.97
interpreted as neither inadequate nor adequate and the communication dimension with an
average of 2.56 interpreted as inadequate, said results to describe how is the corporate image
of the Special Regional Project Irrigation Improvement Plan in Sierra and Selva (PER MERISS
Plan) of the city of Cusco - 20109.

Keywords: Corporate image, buildings and environments, services, logos and corporate colors,

personalities, corporate icons, communication.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1.Planteamiento del problema

En la actualidad en el mundo, la imagen corporativa vino a tomar gran importancia, debido
a que esta refleja como es que el publico percibe en todo aspecto a las organizaciones o
empresas tanto en el sector publico como en el privado. Se puede apreciar que empresas y
organizaciones reconocidas toman mayor énfasis en ella para poder perdurar y posicionarse
en las mentes de sus clientes o usuarios, como es el caso de Google, Apple, Seat, etc., que
invierten en cuidar, mejorar y diferenciar cada vez su imagen para sus clientes o usuarios,

mediante el disefio de sus iconos, logotipos y edificaciones relacionadas con lo que venden.

A nivel nacional también se viene tomando mayor interés respecto a la importancia de la
imagen, ya que empresas y organizaciones se preocupan con mayor responsabilidad en
reflejar una buena imagen corporativa, preocupandose en todos los aspectos que esta
requiere, para que asi sean reconocidos por los clientes o usuarios, este viene a ser el caso
de la empresa Renzo Costa, que su imagen llego a romper fronteras y ser actualmente
reconocida mundialmente, y puede vender sus productos en cualquier parte del mundo ya

gue su imagen corporativa, marca y logotipo lograron ser reconocidos.

En la regidn se aprecia que algunas empresas, organizaciones y entidades vienen tomando
mayor interés por reflejar una buena imagen corporativa, ya que esta logra generar prestigio

y confiablidad a los usuarios o clientes.

Segun menciona (Pintado & Sanchez, 2013, pags. 18-23) la Imagen Corporativa se puede
definir como una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo,
formadas por un cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada uno de estos atributos
puede variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho

individuo. La imagen corporativa se puede manifestar en una multitud de elementos
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relacionados con la empresa: edificios o entornos, los servicios (los productos y su
presentacion), logotipos y colores corporativos, personalidades, iconos corporativos y

comunicacion.

Se observa en el Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y
Selva — PER Plan MERISS de la ciudad del Cusco, que presentan deficiencias en lo que
concierne a la imagen, se observa que se preocupan por COmo mostrarse a sus usuarios,

teniendo en cuenta la identidad corporativa que cada trabajador refleja hacia los usuarios.

En lo que tiene que ver con el edificio o aspecto externo, la institucion tiene una
infraestructura de tres pisos que actualmente se ve deteriorada desde la fachada, con la
pintura en mal estado, se encuentra ubicada en un entorno que lo conforman otras
instituciones y direcciones del Gobierno Regional del Cusco los cuales muchas veces
generan confusion en los usuarios para identificar la institucion, asi mismo en el interior la
mayoria de las oficinas se encuentran distribuidas jerarquicamente, habiendo algunas en
las que se puede observar desperfectos en las paredes; también, muchas de ellas no cuentan

con sefalética.

Los servicios que brindan el Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego
en Sierra y Selva, son las ejecuciones de obras y proyectos de mejoramiento de riego, asi
también brinda capacitaciones en las provincias de la region, se observa que no se estaria
abasteciendo todo el ambito de su jurisdiccién por lo que estaria generando molestias y
multiples quejas, debido a que muchas municipalidades no habrian firmado un convenio

dando una impresion de que la institucion no cumple su labor.

La institucion cuenta con logotipo el que busca diferenciarse de los demas proyectos
especiales con los que cuenta el Gobierno Regional del Cusco, se observa que dicho
logotipo vino cambiando constantemente lo cual podria generar confusion en los usuarios
para el reconocimiento de este, se logra observar que la institucion no cuenta con un color
que lo identifique claramente, el cual podria generar confusion para poder reconocer el
color institucional; ya que cuenta con diferentes colores tanto en la fachada como en los
uniformes, que constantemente cambian de acuerdo a las gestiones que ingresan al gobierno
regional, el cual podria generar confusion en el uso de la tipografia, la papeleria, las tarjetas

y varios documentos oficiales.
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Por ser una institucion publica dependiente del Gobierno Regional, las direcciones vienen
sufriendo una constante rotacion de directivos, esto hace que los usuarios dificulten en
relacionar a algin personaje o directivo con dicha institucion, asi mismo, implementan
nuevas formas de gestion, diferentes estilos de direccién que afectan la administracion del
Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva en todo
aspecto, es por ello que en esta Gltima gestion se estarian presentando molestias en los
usuarios o visitantes al haberse implementado un nuevo sistema de atencién mediante el

uso de tickets.

El Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva
actualmente cuenta con un icono caracteristico, que consta de dos montafas en forma de
“M” de las cuales discurren agua, que se relaciona directamente con los fines de la
institucion, se observa que este, al igual que el logotipo vienen cambiando de acuerdo a las
decisiones de los directivos, lo cual podria estar generando confusion para identificar de

manera unica el icono de la institucion por parte de los usuarios.

En lo que respecta a comunicacion en la institucion, se observa que se dejé de difundir una
revista informativa en el cual se explicaban y presentaban los proyectos que realiza la
institucion, asi mismo, se logra observar que la informacion de la pagina web se encuentra
desactualizada y con informacidn reducida, respecto al manejo de redes sociales se limitan
en el manejo de Facebook, respecto a la comunicacién en medios masivos, se observa que
no se cuenta con publicidad en television, radios u otros medios; el cual estaria generando

la impresion de que existiera ausencia de la institucion hacia la comunidad

De continuar con esta situacion, el Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de
Riego en Sierra y Selva se vera afectada en el reconocimiento institucional y corporativo;
es por ello que es importante conocer a fondo el problema planteandonos las siguientes

preguntas.
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1.2.Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢Como es la Imagen Corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco - 2019?

1.2.2. Problemas especificos

¢Como son los edificios o entornos del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco - 2019?

¢Cdomo son los servicios del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de
Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco - 2019?

¢Como es el logotipo y color corporativo del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco - 2019?

¢Coémo son las personalidades del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la Ciudad del
Cusco - 2019?

¢Coémo es el icono corporativo del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del

Cusco - 2019?

¢Cbmo es la comunicacion del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento
de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco - 2019?

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



/// N UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

A5 de Tesis

1.3.0bjetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Describir como es la Imagen Corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco - 2019

1.3.2. Objetivo especificos

Describir como son los edificios o entorno del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco — 2019

Describir como son los servicios del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco - 2019

Describir como es el logotipo y color corporativo del Proyecto Especial Regional
Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad
del Cusco — 2019

Describir como son las personalidades del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco — 2019

Describir como es el icono corporativo del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco — 2019

Describir como es la comunicacion del Proyecto Especial Regional Plan de

Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco — 2019
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1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1. Relevancia social

El presente trabajo de investigacion es de suma importancia para la sociedad,
usuarios o clientes, asi como de las instituciones, empresas y organizaciones que
desean mejorar su imagen corporativa, ya que esta contribuye en la mejora del
prestigio de las organizaciones y de esta forma contribuir con la satisfaccién plena
de la comunidad, especificamente en el Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva. Por lo que se espera que el presente
trabajo contribuya a entender mejor la imagen corporativa con el objeto de que esta

sea sostenible y reconocida.

1.4.2. Implicancias practicas

La presente investigacion nos permitié conocer y entender la problematica del
Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva de
la Ciudad del Cusco, la informacién obtenida sera una guia y aporte para las
instituciones, empresas y organizaciones que quieran mejorar o implementar de

manera adecuada la imagen corporativa.

1.4.3. Valor tedrico

Se hizo uso de los conceptos mas actualizados y especificos, por lo que se espera
que el presente trabajo sirva como referencia tedrica para futuras investigaciones
enfocadas en las instituciones, empresas y organizaciones que quieran mejorar o

implementar una imagen corporativa.

1.4.4. Utilidad metodoldgica

Se hizo uso de las nuevas herramientas y métodos de investigacion y esto
contribuira como guia para posteriores trabajos de investigacion cuyas variables
sean iguales o afines, y de esta manera el investigador tendra un modelo de

investigacion adicional como referencia.
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1.4.5. Viabilidad o factibilidad
La presente investigacion fue viable puesto que se contd con los recursos y tiempo
necesario para la ejecucion del presente trabajo, y en cuanto a la accesibilidad la
institucién involucrada se mostro presto a ayudar en todo lo que se requirid, lo que
permitié obtener datos muy relevantes para la presente investigacion.

1.5.Delimitacién de la investigacion

1.5.1. Delimitacién temporal
La investigacion se realizo en el periodo de marzo a mayo del afio 2019, por lo cual
el anélisis del informe sera importante para determinar la situacion real de la
institucion.

1.5.2. Delimitacion espacial
La presente investigacion se realizo en el Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva de la Ciudad del Cusco — 2019, ubicado
en la Av. Pedro Vilcapaza N° 332 — Cusco.

1.5.3. Delimitacion conceptual

La presente investigacion esta delimitada dentro del marco general del Marketing,

especificamente en aspectos de la Imagen Corporativa.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

A. Antecedente internacional |

Autor: Gonzalez Huerta, Maria Gabriela

Universidad: Universidad Andina Simén Bolivar Sede Ecuador

Grado académico: Maestria en Direccion de Empresas

Lugar y Afo: Quito - Ecuador, 2014

Titulo: “Imagen corporativa en instituciones publicas de la ciudad de Quito,
caso de estudio: Corporacion nacional de telecomunicaciones (CNT) — Analisis

de estrategias vinculadas al cliente interno”.

Conclusiones:

e El caso de estudio a la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones —
CNT, concluyo que, la institucion cuenta con varias herramientas y
canales e implementa acciones adecuadas, con el objetivo de permitir
una comunicacion interna efectiva como herramienta de gestion
empresarial, dando vital importancia a la imagen y cliente interno

logrando afianzar la calidad laboral de sus empleados y colaboradores.

e La investigacion realizada respecto de las practicas y estrategias de
Comunicacion Interna, verifico que la Gerencia de Comunicacion Social
mantiene informados a los colaboradores, comprometiéndolos y

potencializando su sentido de pertenencia a la Institucion, sin embargo,
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aun existen debilidades, principalmente respecto al acceso a
mecanismos existentes y a la necesidad de incrementar el nivel de
motivacion del personal para su participacion activa en las distintas

actividades propuestas.

e Lainformacion de relevancia obtenida a través de entrevistas, encuestas,
lectura de documentos, y datos, permitio el disefio y el planteamiento de
una propuesta de mejora que incluye sugerencias y recomendaciones en
el manejo de la Comunicacion Interna, la misma que como valor
agregado presenta un aprendizaje para CNT y la factibilidad de ser
aplicada a otras instituciones publicas, siempre realizando un analisis
previo de sus antecedentes, la situacion actual y el analisis de las

fortalezas y debilidades de las principales acciones de CI en desarrollo.

e La investigacion genero indicadores de interés para la Gerencia de
Comunicacion, entre los principales: el grado de participacion de los
colabores de CNT en un 60%, la preferencia de canales tradicionales en
un 72%, el grado de recordacion 61%, comparado con el 38% de
respuesta en la utilizacion de herramientas de comunicacion interna

existentes, determinado en el sondeo realizado en 2011.

B. Antecedente internacional 11

Autor: Rios Hurtado, Sandy Magaly
Sotomayor Lescano, Andrea Jacqueline
Universidad: Universidad Politécnica Salesiana Sede Quito
Grado académico: Para optar el titulo profesional de Ingeniero Comercial
Lugar y Afo: Quito — Ecuador, 2013
Titulo: “Redisefio de la Imagen corporativa del Instituto Nacional de

contratacion pablica — INCOP”.

Conclusiones:

De lo investigado en la presente tesis, son las siguientes:
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A nivel interno:
e EI INCOP cuenta con personal desinteresado al objetivo planteado por

institucion.

e Los funcionarios sienten que no existe la oportunidad de crecimiento

profesional dentro de la organizacion.

e Existe mucha desconfianza sobre la estabilidad de sus puestos de

trabajo.

e La imagen que tienen los funcionarios respecto del INCOP no es muy

buenay creen que falta mucho para llegar a ser una institucion respetada.

e La institucion no tiene ningdn tipo de estrategia comunicacional.

e Los funcionarios consideran que deberia existir una mejor comunicacion

entre las altas autoridades y los servidores.

A nivel externo:

e Existe un alto grado de desconocimiento de como usar las herramientas

de contratacion publica.

e La falta de interés en capacitar a los usuarios del sistema, no ayuda a la

imagen de la institucion.

e Los procesos de contratacién son engorrosos y desmotivantes a la hora

de participar en un proceso de contratacion.

e Respecto a la identidad del INCOP, no se registran problemas, pues

existe un alto grado de familiaridad con el nombre de la institucion.

e EI desconocimiento y la escasa capacitacion se extiende a los

funcionarios del mismo INCOP. Se reclama la falta de preparacion del

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




N UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO Repositorio .Dlgltal

A
de Tesis

personal de atencion al cliente, con quienes se tiene el Unico contacto
personal.
e EI sistema posee algunos errores que deben ser solventados por la

institucion para garantizar el correcto funcionamiento del mismo.

e Eltiempo que demanda un proceso es demasiado largo.

e Existe gran problema cuando se desea adquirir o contratar algln

producto o0 servicio urgentemente.

e Elriesgo de encontrarse con proveedores pocos serios o con productos

de mala calidad es inminente.

e No existe sancion a los proveedores poco serios.

2.1.2. Antecedentes nacionales

A. Antecedente nacional |

Autor: Avila Astete, Claudia Jesus
Fernandez Terrones, Lucerito del Pilar
Universidad: Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo
Grado academico: Para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion Hotelera y Servicios Turisticos
Lugar y Afo: Chiclayo — Pera, 2017
Titulo: “Imagen Corporativa del hotel Gran Sipan, de tres estrellas, de la ciudad
de Chiclayo™.

Conclusiones:

e Existen dos términos que tienen una relacién, pero son muy diferentes y
no se deben confundir. EIl primero es la imagen corporativa, que es lo
que la empresa proyecta a su publico, la imagen que tienen los publicos

de una determinada empresa en cuanto a su identidad. El segundo es la
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identidad corporativa, es el “ser de la empresa” lo que la empresa es en
si misma. La empresa cuenta con un logo que simboliza el tocado del
Sefior de Sipéan, sin embargo, no se encuentra en las diferentes
instalaciones del establecimiento de hospedaje, esto se convierte en una
debilidad para la empresa, porque genera confusion en la mente de los
huéspedes, el hotel al no difundir su marca a través de su logo no permite
que los huéspedes lo identifiquen.

e En los diferentes cuestionarios realizados a los huéspedes se puede
deducir, que ellos consideran que el hotel se ha ganado un lugar en el
mercado, y en cuanto a la calidad del servicio es satisfactorio para los
clientes, pero deberian mejorar algunos aspectos tales como, la
economia en cuanto a sus tarifas y el factor tecnoldgico (contar con una
pagina web moderna y un Facebook actualizado). Al estar la imagen
corporativa en la mente del publico, permite tener informacion acerca de
la organizacion y con base en ella se realizan juicios, se crean opiniones
de como es esta y en funcion de todo eso el publico actuara, tomara
decisiones. Es por ello que la imagen de la empresa tiene un papel
determinante como motivador de la conducta de la gente con relacion a

la empresa.

e El personal en donde se concentrd el mayor porcentaje de descontento
fue en el &rea de cocina (encuesta 10-11), en aquellos aspectos que tienen
que ver con reconocer las horas extras trabajadas y los esfuerzos que
hacen los trabajadores, estos trabajadores se refieren en especifico en
aspectos de motivacion y remuneracion, se trata pues de elementos que
tienen que ver directamente con el pablico interno, en consecuencia
interfieren en el desarrollo de las actividades diarias emprendidas por el
personal. Los trabajadores refieren que conocen la mision y vision del
establecimiento, sin embargo, cuando se les pregunta cuél es, la
confunden o no la recuerdan ademas un menor porcentaje no la conoce
(encuesta 6-9-11), es decir no estan identificados con su centro de

trabajo.
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e EIl nombre del hotel fue inspirado por el aspecto historico que mas
representa a la region que es el Sefior de Sipan, es por ello que el hotel
cuenta con detalles simbolicos desde el lobby hasta los pisos
consecutivos. Finalmente se puede considerar que el Hotel Gran Sipan
es una organizacion que carece de cultura corporativa, por lo tanto, no
cuenta con una imagen corporativa estable, y se puede decir que este
problema de imagen es también un problema de identidad y obviamente
se convierte en un problema comunicacional, por lo cual no podré

proyectar una imagen solida a su publico

B. Antecedente nacional Il

Autor: Ferradas Miranda, Oscar Ronaldo
Morales Manosalva, Juan Carlos
Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego
Grado académico: Para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion
Lugar y Afo: Trujillo — Pera, 2014
Titulo: “Mejoramiento de la Imagen Corporativa de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario utilizando la estrategia de desarrollo de

marca en la ciudad de Trujillo 2013”.

Conclusiones:

e Se haelaborado la estrategia de desarrollo de marca orientado a mejorar
la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuestra

Sefiora del Rosario con énfasis en la marca, el eslogan y el simbolo.

e EI diagnoéstico realizado nos ha permitido conocer que la imagen
Corporativa de la Cooperativa, tiene como fortaleza la antigliedad y
posicionamiento en la ciudad de Cajabamba, donde fue fundada,
teniendo gran acogida en esta; sin embargo la agencia de la ciudad de

Trujillo no presenta los mismos privilegios por ser un mercado distinto
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con diferentes tendencias, ademas de presentar una mayor competencia
y un estilo de vida diferente, sin presentar una imagen Corporativa sélida
requiriendo de estrategia para fortalecer la imagen corporativa actual.

e En lo relativo a las politicas, filosofia, cultura, mision y vision de
cooperativa y su grado de incidencia en la construccion de identidad, se
establecid que la empresa cuenta con las politicas, pero no estan
descentralizadas, si no basadas en el contexto de la agencia principal;
por lo que no esta dando buenos resultados por ser mercados distintos.
La agencia de la ciudad de Trujillo no ha podido mejorar la imagen que
posee, siendo Util y necesario realizar politicas acordes al contexto donde
se ubica la agencia, disefiando para ello un tarjen de publico distinto.

e Los indicadores de desarrollo de marca méas predominantes para los
clientes de la Cooperativa Nuestra Sefiora del Rosario en orden de
importancia son los colores, el lema, logotipo, simbolo y el servicio, los

cuales se han replanteado segun la estrategia de desarrollo de marca.

2.1.3. Antecedentes locales

A. Antecedente local |

Autor: Barreto Guzman, Mijhail Eder

Universidad: Universidad Andina del Cusco

Grado académico: Para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion

Lugar y Afo: Cusco — Perq, 2013

Titulo: “La Satisfaccion Laboral y la Imagen Corporativa en el area
administrativa de la Universidad Andina del Cusco — Sede Principal en el afio
2013”.

Conclusiones:
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A partir de los resultados obtenidos en la presente investigacion aplicada al area
administrativa de la Universidad Andina del Cusco, se formulan las siguientes

conclusiones:

e Se confirm6 una influencia significativa entre la remuneracion de los
colaboradores del area administrativa de la Universidad Andina del
Cusco y la Imagen Corporativa de la institucion, la hipotesis alterna es
aceptada, siendo el grado de relacion determinado mediante la
correlacion de Pearson es del 23.8%; pero el nivel de influencia no es
tan alto como en las otras hip6tesis, mostrando de esta manera que el
aspecto de la remuneracion es indiferente a muchos de los

colaboradores.

e Se afirma la influencia significativa entre la rotacion y promocion de los
colaboradores del area administrativa de la Universidad Andina del
Cusco y la Imagen Corporativa de la institucion, lo que demuestra que
la hipotesis alterna es aceptada, existiendo un grado de relacion de
42.5% determinado mediante la correlacion de Pearson, lo que explica
que los ascensos, cambios y promocion del personal son importantes

para lograr mejorar la imagen corporativa.

e Se confirma la influencia significativa del liderazgo entre los
colaboradores del area administrativa de la Universidad Andina del
Cusco y la Imagen Corporativa de la institucion, lo que demuestra que
la hipotesis alterna es aceptada, siendo el 44.9% el grado de relacion
determinado mediante la correlacion de Pearson, lo que revela que para
los colaboradores es importante la existencia de una adecuada gerencia,
reconocimiento por sus logros, el trabajo en equipo y el
empoderamiento, con lo que se podra fortalecer la imagen corporativa

de la institucion.

e Se confirma la influencia que existe entre las relaciones laborales o
relaciones interpersonales de los colaboradores de la Universidad

Andina del Cusco con la Imagen Corporativa de la institucion, se acepta
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la hipdtesis alterna, obteniendo un 44.2% de grado de relacion existente,
lo que muestra la importancia de mantener buenas relaciones laborales
o relaciones interpersonales para que se pueda lograr una imagen

corporativa positiva.

e Como conclusion final se alcanzd el objetivo general, que es determinar
el nivel de influencia de la satisfaccion laboral en la imagen corporativa
del &rea administrativa de la Universidad Andina del Cusco, existiendo
un 55.1% de grado de relacion determinado mediante la correlacion de
Pearson, lo que revela que para los colaboradores de la Universidad
Andina del Cusco es importante alcanzar una satisfaccion laboral con lo
que se verd fortalecida la imagen corporativa.

B. Antecedente local Il

Autor: Achaui Villagarcia, Chris Yesenia

Universidad: Universidad Andina del Cusco

Grado académico: Para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion

Lugar y Afo: Cusco — Perq, 2011

Titulo: “Marketing estratégico con enfoque en promocion y publicidad para
mejorar la imagen corporativa y el posicionamiento de los hoteles dos estrellas

en la ciudad del Cusco”.

Conclusiones:

Después de realizar este trabajo de investigacion se llegd a las siguientes

conclusiones:

e Primero: que una gran mayoria de los hoteles de dos estrellas de la
ciudad del Cusco en la actualidad, no cuentan con un plan de marketing
estratégico que ayude a mejorar sus puntos débiles tales como la falta de

posicionamiento y contar con una buena imagen corporativa.
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e Segundo: en la investigacion realizada de los hoteles dos estrellas de la
ciudad del Cusco se pueden observar claramente que un 85.2% no
conoce la existencia de hoteles de dos estrellas en la ciudad, y que solo
un 14.8% conoce algun hotel de dos estrellas en el Cusco, por lo que la

imagen corporativa es deficiente.

e Tercero: los hoteles de dos estrellas, en la ciudad del Cusco, de acuerdo
a las encuestas realizadas, muestran que de un 100% de la muestra solo
el 13.1% se encuentra hospedado en hoteles de esta categoria, y esto se
da por la falta de promocidn y publicidad de dichos hoteles, deduciendo

que su posicionamiento 0 minimo.

e Cuarto: que los hoteles de dos estrellas en la ciudad del Cusco no utilizan
buenas estrategias de marketing que ayuden a mejorar su
posicionamiento ni su imagen corporativa ya que solo se dedican a
brindar informacion a través de una pagina web y muchas veces esta no

esta ni actualizada.

2.2.Bases teoricas

El marketing es una ciencia que hoy en dia busca satisfacer las necesidades de los clientes
0 usuarios mediante productos o servicios, el marketing mediante la promocion y
publicidad busca realzar los nombres de las organizaciones, y asi poder mostrar una buena
imagen para crear y demostrar prestigio; es asi que el marketing es el que genera una

imagen por medio de la promocion y publicidad en las organizaciones.

Mediante la promocién y publicidad podemos llegar a los clientes y usuarios, es por ello

que se puede llegar a ser reconocidas.

La promocion segun (Santesmases, 2012, pag. 630) viene a ser fundamentalmente
comunicacion. Es la transmision de informacion del vendedor al comprador, cuyo

contenido se refiere al producto, servicio o la empresa que lo fabrica o lo vende.
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Esta promocion se realiza a través de medios, uno de ellos viene a ser la publicidad. Que
segun (Santesmases, 2012, pag. 632) refiere que la publicidad es toda transmision de
informacion interpersonal y remunerada efectuada a través de los medios de comunicacion
de masas como prensa, radio, television, etc., mediante anuncios o inserciones pagados

por el vendedor y cuyo mensaje es anunciado por el anunciante.

El marketing mediante la promocién y publicidad puede mostrar y crear una imagen ya

sea de un producto, servicio, empresa u organizaciones.

2.2.1. Imagen corporativa

Para (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 18) imagen corporativa se puede definir
como una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo,
formadas por un cumulo de atributos referentes a la compafiia; cada uno de estos
atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de atributos ideal
de dicho individuo. La imagen corporativa se puede manifestar en una multitud de

elementos relacionados con la empresa.

Segun menciona (Capriotti, 2013, pags. 15-16) al hablar de imagen corporativa
se refiere a aquella que tiene los publicos acerca de una organizacion en cuanto
entidad como sujeto social. La idea global que tiene sobre sus productos, sus

actividades y su conducta.

Para (Clow & Baack, 2010, pag. 26) una buena imagen corporativa es el efecto
que tiene una comunicacion eficaz de marketing. La imagen resume que representa
la empresa y la posicion que ha establecido, el objetivo de la administracion de

imagen es crear una impresion especifica en la mente de los clientes y usuarios.

Segun refiere (Gutierrez, 2011, pag. 2) La imagen corporativa: es la percepcion
que tiene un determinado publico sobre su empresa, ésta (la imagen) alude a la
interpretacion que los publicos hacen de dichos actos. Asi pues, la personalidad
corporativa emana de una institucion y la imagen deriva de la evocacion que los
individuos realizan de la misma a partir de la interaccién de sus experiencias,

impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos sobre ella.
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2.2.2. Importancia de la imagen corporativa

Segun refiere (Pintado & Sé&nchez, 2013, pégs. 41-42) se deben destacar los
puntos mas fuertes del proyecto empresarial, con el fin de potenciar tanto la
imagen, como el posicionamiento que diferenciara a la organizacion del resto de
su competencia. Una compafiia preocupada por su imagen, la tendré en cuenta en
todas las estrategias corporativas, alcanzando a todo tipo de politicas empresariales.
Es asi como se conseguird poner en marcha una estrategia comin de imagen
corporativa.

En definitiva, una buena imagen corporativa afiade valor a la empresa de la

siguiente forma:

Aumenta el valor de sus acciones.

e Tiene mas posibilidades de obtener buenas negociaciones en la adquisicion

de otros negocios 0 empresas.

e Mejora la imagen de sus productos y servicios, las marcas que ofrece al

mercado.

e En mercados muy saturados, una empresa con buena imagen se diferencia

mejor y logra ser recordada sin problemas.

e Cuando la empresa tiene que lanzar nuevos productos, las actitudes del
consumidor son mas favorables, y estd mas dispuesto a probar y comprar lo

que se le ofrece.

e Ante cualquier adversidad, el publico objetivo actia mejor, y confia en

mayor medida en la empresa que tiene una imagen positiva.

e Los mejores profesionales quieren trabajar en compafiias cuya imagen

corporativa es positiva.
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e Los empleados se sienten orgullosos de trabajar en una empresa con buena
imagen, sobre todo, si el esmero en conseguirla no solo se refiere a los

publicos externos, sino también a los internos.

Todos estos aspectos contribuyen a que la empresa con una buena imagen
corporativa pueda mantenerse sin problemas en el mercado y pueda generar

mayores beneficios.

Para (Capriotti, 2009, pags. 11-12-13) la importancia de la imagen corporativa
viene a ser la gestion de los atributos de identidad de una organizacién y su
comunicacion a sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la
identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion. Debido a la
situacion existente en el entorno general y competitivo, uno de los problemas mas
importantes para las organizaciones es que los publicos tienen dificultades para
identificar y diferenciar los productos, servicios y organizaciones existentes en un
mercado o sector de actividad. Por esta razon, la Imagen Corporativa (los atributos
que los publicos asocian a una organizacion) adquiere una importancia
fundamental, creando valor para la entidad y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma. La existencia de una buena Imagen Corporativa

en los pablicos permitira a la organizacion:

e Ocupar un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la Imagen
Corporativa, la organizacion existe para los publicos. Y cuando hablamos
de existir, nos referimos a ocupar un espacio en la mente de las personas.
Significa estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la mente de las
personas es la Imagen Corporativa. Si la organizacion esta en la mente de
los publicos, existe, y si no, no existe. Parafraseando a Shakespeare: ser o
no ser. Las decisiones, ante una situacion social y competitiva compleja y
cambiante, se toman en funcion de las entidades que son “familiares”, de
aquellas que estan presentes “en ese momento”. Por ello, la primera
condicién para que los publicos elijan a una organizacion consiste en que

exista para ellos.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




//":,,,. .“\\‘\\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio ‘Dlgltal

DY de Tesis

e Facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras entidades, por medio
de un perfil de identidad propio, duradero y diferenciado, creando valor
para los publicos. Que la organizacidn exista para los publicos (es decir,
estar presente en sus decisiones) no implica la eleccion de la entidad, y, por
lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la misma. Ademas de existir, esa
existencia debe ser valiosa para los publicos, debe tener un valor diferencial
con respecto a las otras organizaciones que existen en la mente de los
publicos. Para que los publicos elijan a la organizacion, el primer paso es
que exista para ellos, pero no es la tnica condicién. La segunda condicién
es que los publicos la consideren como una opcién o alternativa diferente y
valida a las demés organizaciones. La Imagen Corporativa permite generar
ese valor diferencial y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y
beneficios que sean Utiles y valiosos para su toma de decisiones. Asi, la
organizacion, por medio de su Imagen Corporativa, crea valor para si
misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de beneficio

mutuo es una de las claves del éxito de las organizaciones.

e Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra, ya que las personas dispondran de una informacion adicional
importante sobre la organizacién. La existencia de una Imagen Corporativa
fuerte permitira que las personas tengan un esquema de referencia previo,
sobre el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las organizaciones con
una imagen corporativa consolidada podran minimizar el impacto, en
cuanto a influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de
situacion y los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales. Aun
asi, es conveniente recordar que las decisiones de compra se veran
influenciadas por todo un conjunto de factores (informacién, imagen,
situacion, coyuntura, etc.), pero puede haber alguno de ellos que sea mas

importante que el resto.

e Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante y
distribuidor. Si los procesos de decisibn de compra se producen,

fundamentalmente, por factores situacionales o coyunturales, el punto de
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venta sera el lugar donde se produciran muchas decisiones y, por ello, el
distribuidor tendra una cuota alta de poder en su relacion con el fabricante,
ya que las personas elegiran en el punto de venta cualquier producto o
servicio que necesitan. Si por el contrario, la decisién de compra esta
fuertemente influida por factores previos a la situacién de compra (como
puede ser la Imagen Corporativa), la influencia de la situacion y de la
coyuntura disminuird, y las personas tenderan a elegir los productos o
servicios sobre la base de la Imagen Corporativa del fabricante. Al basar su
eleccién en estos aspectos, el fabricante tendra un poder de negociacién
superior en su relacién con el distribuidor, ya que la gente elegird un

producto o servicio concreto en cualquier punto de venta.

e Lograr vender mejor. Una organizacion que tiene una buena Imagen
Corporativa podra vender sus productos o servicios con un margen
superior, ya que seguramente podra colocar precios mas altos en relacion
con otros similares. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus
de marca, ya que la imagen corporativa seria una garantia de calidad o de

prestaciones superiores a los demas productos o servicios.

e Atraer mejores inversores. Una buena Imagen Corporativa facilitara que los
inversores estén interesados en participar en una entidad aportando capital,
ya que la perspectiva de beneficios puede ser superior a otras

organizaciones que no posean una buena imagen o que sean desconocidas.

e Conseguir mejores trabajadores. Una organizacion que tenga buena Imagen
Corporativa sera mas apetecible para trabajar. Para las personas que
trabajan en el sector, esa entidad seré una referencia, y sera preferida a otras,
lo cual le facilitara a dicha organizacion la contratacion de personas mas

adecuadas en funcidn de su perfil profesional.

Por todas o algunas de estas razones, la Imagen Corporativa puede ser reconocida
como un capital importante para una organizacion, y hace necesario que se
planifique una actuacién coherente que pueda influir en la imagen que se formen

los publicos.
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2.2.3. Roles de la imagen corporativa

Segin (Clow & Baack, 2010, pégs. 27-28-29) existen roles de acuerdo a

diferentes perspectivas:

A. El rol de la imagen corporativa: perspectiva del consumidor

Para (Clow & Baack, 2010, pag. 27) desde la perspectiva del consumidor,

la imagen corporativa cumple varias funciones Gtiles. Estas incluyen:

Ofrecer tranquilidad en cuanto a las decisiones de compra de productos

familiares en situaciones desconocidas.

e Dar tranquilidad con respecto a la compra cuando el comprador tiene

poca 0 ninguna experiencia con el bien o servicio.

e Reducir el tiempo de busqueda en las decisiones de compra.

Proporcionar refuerzo psicologico y aceptacion social de las compras.

B. El rol de la imagen corporativa: perspectiva de empresa a empresa

Para (Clow & Baack, 2010, pags. 28-29) una imagen corporativa fuerte crea
una ventaja competitiva en el mercado de empresa a empresa. Muchos de los
procesos que afectan a los consumidores particulares también afectan a los
compradores empresariales. Esto significa que comprar a una empresa
reconocida reduce la sensacion de riesgo. Una imagen con una imagen bien
establecida facilita la decision de los clientes empresariales que tratan de
reducir el tiempo de basqueda. El refuerzo psicoldgico y la aceptacién social
también pueden estar presentes. Los compradores empresariales que realizan
compras de calidad podrian recibir elogios de los lideres organizacionales y
otros que participan en el proceso. Por tanto, una vez mas, una imagen de una
empresa 0 nombre de marca fuerte puede establecer la diferencia en la

seleccion entre competidores.
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C. Elrol de la imagen corporativa: perspectiva de la empresa

Para (Clow & Baack, 2010, pag. 29) desde el punto de vista de la propia
empresa, una imagen de renombre genera muchos beneficios:
e Extension de los sentimientos positivos del consumidor hacia los

productos nuevos.

e La posibilidad de cobrar un precio u honorario méas elevado.

e Lealtad del consumidor, la cual produce compras mas frecuentes.

e Recomendaciones de boca en boca.

e Nivel mas alto del poder del canal.

e La posibilidad de atraer empleados competentes.

Calificaciones mas favorables de observadores y analisis financieros.

2.2.4. Beneficios derivados de la imagen de marca corporativa

Segun (Jiménez & Rodriguez, 2007, pags. 52-53) el hecho de que la empresa
tenga una imagen favorable, fuerte y Unica, puede reportarle muchos beneficios,
hasta el punto de convertir a la marca corporativa en un activo estratégico con un
fuerte capital comercial asociado, es decir, el conjunto de activos y pasivos que,
asociados a una marca, nombre o simbolo, afiaden o quitan valor.

Entre los principales beneficios, podemos mencionar a los siguientes:

e Proporciona ventajas competitivas. Los significados de una marca
trabajados adecuadamente ayudan a competir de una manera determinante
en cualquier mercado. Las marcas percibidas de una manera mas nitida y

coherente son las preferidas por los clientes.

e Genera nuevas oportunidades de negocio. Las marcas mas solidas y mejor

conocidas pueden llegar a promocionar oportunidades estratégicas para
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crear nuevas lineas de productos y subproductos, o para expandir las
actividades y las areas de negocio.

e Se convierte en un activo financiero. El grado de reconocimiento que una
marca tiene en su mercado determina la promocion del presupuesto que

debe invertir para darse a conocer y construir una reputacion determinada.

e Se diferencia y se distingue de la competencia. Se ha planificado
estratégicamente y se ha gestionado adecuadamente, la imagen de marca de
un producto o de una empresa transmite eficientemente sus diferencias

competitivas.

e Genera confianza en las diferentes audiencias. Las mejores marcas no solo
son admiradas por sus usuarios y clientes, sino que son capaces de generar
respeto en sus adversarios y convertirse en puntos de referencia obligada en

el mercado.

e Capitaliza el sentido de pertenencia. EI maximo valor de la imagen de
marca se traduce en el grado de apropiacion de la misma por parte sus

clientes, externos o internos.

2.2.5. Elementos de la imagen corporativa

Segun manifiesta (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 23) La imagen corporativa se
puede manifestar en multitud de elementos relacionados con la empresa. A

continuacion, se detallan los elementos que habitualmente se asocian a la imagen:

2.2.5..1. Edificios y entornos

Segun (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 23) Los edificios corporativos
son fundamentales desde el punto de vista de la imagen, ya que su aspecto
externo puede asociarse con la tradicion, modernidad, o una empresa de
prestigio. En este caso, también tiene importancia la situacion o zona

donde estén ubicados.
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Para (Séez, Garcia, Palao, & Rojo, 2018) las empresas no son entes
aislados, existen en un entorno que las afecta y al que responden. Esta
formado por la localizacion fisica, la competencia, la comunidad local o
regional, la facilidad para adquirir los recursos, en resumen, por todo el
conjunto de elementos que rodean la organizacion. La organizacion
depende de su entorno para lograr alcanzar sus recursos, que normalmente

son escasos, por lo cual tendra que competir para conseguirlos.

A. Infraestructura

Para (Rozas & Sanchez, 2004, pag. 9) es posible definir
infraestructura como el conjunto de estructuras de ingenieria e
instalaciones por lo general, de larga vida Gtil que constituyen la base
sobre la cual se produce la prestacion de servicios considerados
necesarios para el desarrollo de fines productivos, politicos, sociales

y personales.

Segun (RAE, 2019) es el conjunto de elementos, dotaciones o
servicios necesarios para el buen funcionamiento de un pais, de una

ciudad o una organizacion cualquiera.

B. Ubicacion

Para (Tenerife, 2018) La localizacion geografica de la empresa en
una determinada localidad, municipio, zona o region es una decision
de tipo estratégico. Dicha decision dependera de ciertos factores que
pueden favorecer o perjudicar la actividad econdémica presente y
futura de la empresa. A la hora de elegir la ubicacién concreta del
local debemos tener en cuenta la superficie, su distribucion en planta,
su coste y forma de adquisicion (alquiler, compra, leasing), la
reglamentacion que puede afectarle, asi como posibilidades de una

futura ampliacion.
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C. Entorno

Segun (Hernandez, 2016) las empresas en todo el mundo ven
condicionado su funcionamiento y gestién a un conjunto de factores
de caracter economico, politico, socio-cultural, juridico-legal,
ambiental y tecnoldgico, que constituyen lo que se denomina el
entorno empresarial. Por tanto, el desempefio en las organizaciones
ya no solo dependera de su comportamiento empresarial(interno),
sino también de las condiciones imperantes en el &mbito externo, que

marcan o establecen la direccion y estrategias a adoptar.

2.25..2. Servicios

Para (Lovelock, Reynoso, D" Andrea, Huete, & Wirtz, 2011, pag. 4) Es
un acto o desempefio que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso puede
estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia intangible
y, por lo general, no da como resultado la propiedad de ninguno de los

factores de produccion.

Segun (Hoffman & Bateson, 2011, pag. 4) debemos reconocer que la
distincién entre bienes y servicios no siempre es perfectamente clara. De
hecho, puede ser muy dificil, si no es que imposible, proporcionar un
ejemplo de un bien o de un servicio puros. Un bien puro implicaria que
los beneficios recibidos por el consumidor no contienen elementos
proporcionados por el servicio. De manera similar, un servicio puro no
contendria elementos tangibles. A pesar de la confusién, las siguientes
definiciones deben proporcionar un punto de partida sélido para
desarrollar una comprension de las diferencias entre bienes y servicios. En
general bienes se pueden definir como objetos, dispositivos o cosas, y los

servicios como hechos, actividades o desempefios.
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A. Desempefio

Segun (Romero & Urdaneta, 2009) que cita a Chiavenato, quien
define el desempefio, como las acciones o comportamientos
observados en los empleados que son relevantes el logro de los
objetivos de la organizacién. En defecto, afirma que un buen
desempefio laboral es la fortaleza mas relevante con la que cuenta una
organizacion. Asi mismo, cita a Bittel, que plantea que el desempefio
es influenciado en gran parte por las expectativas del empleado sobre
el trabajo, sus actitudes hacia los logros y su deseo de armonia. Por
tanto, el desempefio se relaciona o vincula con las habilidades y
conocimientos que apoyan las acciones del trabajador, en pro de

consolidar los objetivos de la empresa.

B. Procesos

Para (Pérez, 2007, pag. 49) menciona que ISO 9000define proceso
como, conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que
interactuan, las cuales transforman elementos de entrada en
resultados. Una sencilla definicion de proceso, y que responde al
significado que a esta palabra hemos dado es: secuencia ordenada de
actividades repetitivas cuyo producto tiene valor intrinseco para su

usuario o cliente.

2.2.5..3. Logotiposy colores corporativos

Segun refiere (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 28) Los logotipos,
colores corporativos, tipografia, papeleria de la compafiia son elementos
fundamentales para definir una forma clara e inconfundible la imagen de

la empresa.

Para (Clow & Baack, 2010, pag. 33) un logotipo corporativo es un
simbolo que se usa para identificar una empresa y sus marcas, lo cual

ayuda a transmitir la imagen corporativa de conjunto. El logotipo debe
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disefiarse con cuidado para que sea compatible con el nombre de la

corporacion.

Para (Ortegon, 2014, péag. 14) logotipo es un elemento verbal
representado en forma escrita, que asume una fisonomia singular y
constante. El logotipo es la forma mas comin de representar una marca,
debido a su caracter fonético, pues a diferencia de las marcas icénicas,
este se puede leer. Al respecto Costa establece que para que una marca
tenga el carécter de logotipo, debe poseer una unidad informativa escrita,

semanticamente completa y suficiente por si misma.

Segun (Llabres, 2011) Una de las cosas méas importantes a la hora de
crear tu empresa es elegir muy bien sus colores corporativos. El color
corporativo es el que va a representarnos, este esta presente en nuestro
logotipo, nuestros rétulos y carteles, nuestra papeleria o nuestra

sefializacion corporativa, tanto exterior como interior.

Los expertos han demostrado que cada color tiene una identidad propia,
que produce sensaciones en la persona que lo estd observando. El color
que define nuestra empresa serad nuestra primera carta de presentacion, ya

que producird un impacto inicial en nuestros clientes o consumidores.

A. Tipografia

Para (Morales, 2016) podemos decir que es la que se encarga de la
materializacion visual del lenguaje verbal, es decir, de la escritura. Es
el arte de jugar con los elementos graficos del texto escrito: usar los
espacios y definir la forma de las letras de acuerdo a algun objetivo
especifico que puede ir desde optimizar la legibilidad del texto hasta
adecuarlo para que exprese algiin concepto como elegancia. Para que
tengas una idea mas clara vamos a decir simplemente son los tipos de
letra de los mends de los programas de procesamiento de textos,

disefio o video.
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B. Marca

Segun (Paris, 2013, pag. 44) desde siempre el hombre ha usado las
marcas, ya sea para reconocer a sus animales, sus posesiones y para
identificarse a través de los estandares de los clanes e incluso a el
mismo mediante los tatuajes, por lo que el tema de la marca no es
nuevo. Pero, la necesidad es siempre la misma: darse a conocer,
distinguirse, reconocimiento y memorizar determinados aspectos
visuales y simbélicos que llamamos marca. La marca es sefial de
propiedad, que se imprime a lo que se posee; por otro lado, la marca
refrenda y personaliza su autenticidad.

Para (Montafia & Moll, 2013, pag. 15) segun una definicion
clasica de la American Marketing Association, un término, un
nombre, una sefial, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de
ambos que tiene como objetivo identificar los bienes y servicios de
una organizacion de modo que se diferencien de los de sus

competidores.

2.2.5..4. Personalidades

Para (Pintado & Sanchez, 2013, pag. 29) Existe una amplia variedad
de personas asociadas a las empresas, que pueden influir en que la imagen
percibida pueda ser positiva 0 negativa. En primer lugar, se debe hacer
referencia a los empleados de la compafiia, que con su atencidn al cliente,
pueden potenciar que este considere que se le ha tratado correctamente, y
por tanto mantenga una percepcion adecuada de la empresa. Ademas, hay
que hacer mencidn a los directivos o fundadores, ya que dependiendo de
su fuerza en la institucion y de su aparicion en los medios de
comunicacion, pueden potenciar un mayor conocimiento y notoriedad de

la ensena.
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A. Atencidn al cliente

Segun (Londofio, 2006, pag. 88) el objetivo fundamental de
cualquier compariia es conseguir la satisfaccion total del cliente. Hoy
por hoy cubrir las necesidades no satisface plenamente. Es necesario
buscar valores afadidos. Un cliente satisfecho es aquel cuyas
expectativas de producto se ven superadas por el mismo producto. La
atencion al cliente se considera como uno de los principales pilares

en la competitividad de las empresas del nuevo milenio.

B. Directores

Para (Quiminet, 2012) EIl Director de una empresa es aquella
persona capaz de prever, organizar, mandar, coordinar y controlar las
actividades de la organizacion. La direccion tiene tres funciones
principales: administra las relaciones interpersonales, transmite
informacion y toma decisiones. El director puede tener actitudes
variantes y puede dar mas peso a algunas actividades sobre otras, pero
su objetivo siempre seran las funciones y necesidades de la empresa
para cumplir con los requerimientos que el entorno le pide. Entre los
rasgos mas importantes que pueden definir al director de la empresa
se encuentra su dimension humana, ya que debe ser comprensivo,
pero a la vez exigente, justo y al mismo tiempo benévolo, estricto y

flexible.

2.2.5..5. lconos corporativos

Segun (Pintado & Sanchez, 2013, pags. 30-31) Un icono corporativo
es un elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones sirven para
identificar a una compafila 0 a una marca. En ocasiones, el icono
corporativo tan solo se utiliza en las campafias publicitarias, pero otras
veces, se incluye en el logotipo e incluso pasa a ser un elemento decorativo

de tiendas, envases.
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Para (Ortegon, 2014, pag. 14) corresponde a una representacion
sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud de rasgos que se
asocian con esta por una convencion socialmente aceptada. Para los
propositos de esta cartilla, se refiere a una representacion grafica mediante
un elemento generalmente iconico, que adquiere su caracter simbdlico una
vez que nos trae a la mente algo mas alla del significado de lo que vemos.
A manera de ejemplo, podemos relacionar el simbolo de la marca Nike,

Audi entre otros.

Para (Villegas & Escalante, 2017, pag. 48) elementos visuales que
permiten a una marca ser reconocida de manera simple por un
consumidor. A traves de los simbolos, las organizaciones buscan que sus
marcas sean identificadas en el mercado, sin tener que acudir al uso de

letras o productos.

A. Simbolo

Segun (Paris, 2013, pag. 64) afirma que un simbolo es un conjunto
de significados compartidos por una determinada sociedad mediante
una convencidn especial y esto es realizado en una determinada época

y circunstancia.

Para (Montafia & Moll, 2013, pag. 150) el simbolo tiene una
recordacion mucho mas baja que el logotipo y en muchos casos lo que
hace es “ensuciar” visualmente la marca. Los simbolos son muy ttiles
cuando se pueden incorporar al producto y estan relacionados con el

logotipo.

B. Elemento visual

Segun (Wong, 2013) Es cuando los elementos conceptuales se
hacen visibles, tienen forma, color, medida y textura. Forma: lo que
puede ser visto. Aporta la identificacion principal de nuestra

percepcion. Medida: toda forma tiene un tamafio. Magnitud /
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pequefiez. Es fisicamente mesurable. Color: distincién de una forma
con sus cercanias. Textura: la cercania en la superficie de una forma.
Plana, decorado, suave, rugosa. Atrae al tacto y a la vista. Gobierna

la ubicacion y la interrelacion de las formas en un disefio

2.2.5..6. Comunicacion

Para (Pintado & Sanchez, 2013, péags. 33-34) La comunicacion es un
elemento fundamental para formar la imagen de una empresa. Es una de
las areas en la que las compafiias invierten mayor presupuesto, y
tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en las empresas,
lanzamientos de productos, apoyo a situaciones de crisis, nueva
orientacion a otros publicos. Habitualmente, se ha considerado que la
comunicacion en los medios masivos (television, prensa, revistas) es la

que mas aportaba a la imagen corporativa.

Para (Sanchez, 2012, pag. 71) es un proceso que tiene como fin
principal intercambiar y compartir, entre dos o0 mas sujetos, cualquier tipo
de informacion. Se produce cuando transmitimos a otro individuo nuestras
sensaciones, conocimientos, sentimientos o experiencias, por cualquiera

de los medios a nuestro alcance.

Segun (Clow & Baack, 2010, pag. 6) la comunicacion puede definirse
como transmitir, recibir y procesar informacion. Cuando una persona,
grupo u organizacion intenta transmitir una idea o mensaje, la
comunicacion ocurre cuando el receptor puede comprender la

informacion.
A. Publicidad
Segun (Sanchez, 2012, pags. 287-288) es una forma interpersonal

de transmitir informacion sobre productos o servicios, con el objetivo

de estimular la demanda de ellos mismos. Una de las caracteristicas
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de la publicidad moderna es que compromete al consumidor o

usuario.

Para (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007, pag. 5) la publicidad es
comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos e
impersonales, asi como otras formas de comunicacion interactiva,
para llegar a una amplia audiencia y conectar a un patrocinador

identificado con el publico meta.

B. Promocidn

Para (Thompson, 2010) la promocién es un elemento o
herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos:
informar, persuadir y recordar al puablico objetivo acerca de los
productos que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de
esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual,
incluye un conjunto de herramientas como la publicidad, promocidn

de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta personal.

Segun (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007, pag. 453) la promocién
de ventas es una disciplina de marketing que utiliza una variedad de
técnicas de incentivos para estructurar los problemas de ventas
dirigidos a los consumidores, comercios y/o niveles de ventas que
generan una accion o respuesta especifica y mesurable para un

producto o servicio.
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2.3.Marco institucional
2.3.1. Resefia historica

El PER Plan MERISS fue creado en el marco del Convenio Basico de
Cooperacion Técnica suscrito entre el Gobierno del Per( y la RepUblica Federal de
Alemania, aprobado por Decreto Ley N° 21086 de fecha 28 de enero de 1975. El
07 de diciembre de 1990 por Decreto Regional N° 005-90-AR/RI fue constituido
como Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego de la Sierra 'y
Selva — PER Plan MERISS. En virtud del Acuerdo Separado, de fecha 13 de enero
de 1987, del Contrato de Préstamo suscrito entre el Gobierno del Per( y el Banco
KfW de Alemania, fue declarado como “Organismo Ejecutor” de dicho Convenio

de Cooperacion Financiera. (Meriss, 2019)
2.3.2. Naturaleza de la institucion

El PER Plan MERISS, es un Proyecto Especial Regional de Desarrollo,
dependiente del Gobierno Regional del CUSCO, con autonomia técnica, financiera
y administrativa, financiado con recursos del Fondo de Compensacion Regional
(FONCOR), Tesoro Publico, convenios con municipalidades provinciales y
distritales. Para su operatividad se constituye en una Unidad Ejecutora del pliego

Region del Cusco, Ministerio de la Presidencia.

El PER PLAN MERISS fue creado en el marco del Convenio Basico de
Cooperacion Técnica suscrito entre el Gobierno del Pert y la Republica Federal de
Alemania, aprobado por Decreto Ley N° 21086 de fecha 28 de enero de 1975. El
07 de diciembre de 1990 por Decreto Regional N° 005-90-AR/RI fue constituido
como Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego de la Sierra y
Selva - Plan MERISS. En virtud del Acuerdo Separado, de fecha 13 de enero de
1987, del Contrato de Préstamo suscrito entre el Gobierno del Pert y el Banco
KFW de Alemania, fue declarado como “Organismo Ejecutor” de dicho Convenio

de Cooperacién Financiera. (Meriss, 2019)
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2.3.3. Plan estratégico

Misidn: Institucion especializada en la promocién y la gestion integrada del riego
en cuencas, compatible con el medio ambiente, que busca elevar el nivel de vida
de los productores agrarios y poblacion de influencia mediante el fortalecimiento
de sus capacidades. (Meriss, 2019)

Vision: Programa Regional de Riego del Sur, promoviendo la gestion integrada del
riego en cuencas, compatible con el medio ambiente, para el desarrollo agrario
sostenible y competitivo, incidiendo en la mejora de la calidad de vida de la
poblacion de influencia, con nuestra institucion fortalecida. (Meriss, 2019)

Objetivo estrategico:

e Contribuir al desarrollo rural sostenible, mediante una gestion integral del

agua riego incidiendo en la reduccion de la pobreza rural.

e Posicionamiento del PER Plan MERISS a nivel regional e inter regional

fortaleciendo su capacidad de gestion institucional. (Meriss, 2019)

Lineas de trabajo

e Priorizacion, formulacion y aprobacion de estudios de pre inversion e
inversion, bajo el enfoque de cierre de brechas, en el marco del sistema de

inversion publica Invierte.Pe.

e Construccion de sistemas de regulacion (presas, reservorios), bocatomas,
canales de conduccion principal y secundarios, obras de arte especial y
estandar, mddulos de riego por aspersién y medidas de mitigacion de

impactos ambientales.

e Capacitacién a usuarios para el fortalecimiento e institucionalidad de las

organizaciones de riego en el marco de la Ley de Recursos Hidricos,
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transferencia tecnologica para la operacion y mantenimiento de la
infraestructura de riego, eficiencias de riego parcelario, produccion
agropecuaria articulada a mercados, proteccién y conservacion de la
infraestructura de riego, mitigacion de impactos ambientales y gestion de
riesgos. (Meriss, 2019)

Organigrama:

El PER Plan MERISS es una Unidad Ejecutora Presupuestal dependiente de la
Gerencia General del Gobierno Regional Cusco. La Direccién Ejecutiva es la
maxima instancia técnica-administrativa de la Entidad. EI Consejo Consultivo
(presidido por el Gerente General Regional e integrado por representantes del
MEF, MINAGRI y de los Consejos de Cuencas) asi como el Comité Técnico
(conformado por los organos de Direccion, Planificacion, Apoyo y de Linea)
orientan las acciones estratégicas de interes regional en materia de desarrollo
agropecuario bajo sistemas de riego tecnificado, en el marco del sistema de control
a cargo de la Oficina de Control Institucional. Los érganos de linea son la Direccion
de Estudios para la formulacion de estudios de pre inversion; la Direccion de
Sistemas de Riego para la formulacion de expedientes técnicos, ejecucion y
liquidacion de proyectos de riego, competencias ejercidas por ambas Direcciones
acordes al nuevo sistema de inversion pablica INVIERTE.PE. Los 6rganos de
apoyo administrativo y técnico son ejercidos por las Oficinas de Administracion y
Supervisién respectivamente. Finalmente, la Direccion de Gestion del
Conocimiento sistematiza y capitaliza la experiencia de mas de 42 afios de vida
institucional. (Meriss, 2019)
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Figura N° 1: Organigrama de PER Plan MERISS

Directores:

DIRECTORES DE PLAN MERISS

Figura N° 2: Directores de PER Plan MERISS
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2.4.Marco conceptual

2.4.1. Usuarios

Segun (RAE, 2019) Dicho de una persona: Que tiene derecho de usar de una cosa

ajena con cierta limitacion.

2.4.2. Institucién

Para (Hodgson, 2011, pag. 22) Las instituciones son el tipo de estructuras que
mas importan en la esfera social: ellas constituyen el tejido de la vida social. El
creciente reconocimiento del papel de las instituciones en la vida social implica
advertir que gran parte de la interaccion y de la actividad humana esta estructurada

en términos de reglas explicitas o implicitas.

2.4.3. Prestigio

Para (Malpica, 2014) es la reputacion y el reconocimiento que se le da a una
empresa 0 compafiia, por todos los que la conforman (trabajadores, fundadores,
administradores, proveedores, accionistas, acreedores, competidores y clientes
entre otros) , y este indudablemente se basa en la calidad de los productos y/o
servicios que ofrece, el cumplimiento de los compromisos que hace con sus
acreedores y accionistas, el nivel de satisfaccion que tienen las personas que

laboran en ella y la responsabilidad con la que se desenvuelve para/con la sociedad.

2.4.4. Percepcién

Segun Gerald Zaltman y Melanie Wallendorf citados por (Santesmases, 2012,
pag. 272) la percepcion se refiere al modo personal de interpretar y dar sentido a
los estimulos a los que uno se expone. Supone una codificacién de los estimulos

recibidos a través de los sentidos.
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2.4.5. Intangibilidad

Para (Santesmases, 2012, pag. 1012) es la caracteristica diferencial de los
servicios que significa que no pueden ser percibidos por los sentidos, que son
dificiles de definir y que no se pueden formar una imagen o representacion mental

de los mismos.

2.4.6. Innovacién

Segun refiere (Ferras, 2013) innovar es explotar con éxito nuevas ideas 0 nuevo
conocimiento, asumiendo mas riesgo que los competidores, para conseguir una

posicion competitiva superior

2.4.7. Competitividad

Segun (Torcat, 2009) es la capacidad que tiene una empresa o pais de obtener
rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. La competitividad
depende de la relacion entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los
insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros

oferentes del mercado.

2.4.8. Reputacion

Para (Casado & Cuadrado, 2014, pag. 360)La reputacion corporativa se
construye a través de experiencias personales (sobre el producto, servicio al cliente,
empleo e inversiones), de la comunicacion de empresa (Publicidad, Branding,
Relaciones Publicas, etc.) y de la perspectiva de terceros (medios de comunicacion,

internet, lideres de opinion, social influencers, etc.).
2.4.9. Posicionamiento
Para (Clow & Baack, 2010, pag. 45) es el proceso de crear una percepcion en la

mente del consumidor sobre la naturaleza de una empresa y sus productos en

relacion con sus competidores.
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2.5.Variable

2.5.1. Variable

Imagen corporativa.

2.5.2. Conceptualizacion de la variable

Tabla N° 1: Conceptualizacion de la variable

Repositorio Digital

de Tesis

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
EDIFICIOS O ENTORNOS
Los edificios corporativos son fundamentales
IMAGEN desde el punto de vista de la imagen, ya que su
] L e Infraestructura
CORPORATIVA aspecto externo puede asociarse con la tradicion, o
. L. e Ubicacién
Se puede definir como una | modernidad, o una empresa de prestigio. En este
e Entono
evocacion o representacion | caso, también tiene importancia la situacion o zona
mental que conforma cada | donde estén ubicados. (Pintado & Sanchez, 2013,
individuo, formadas por un | pag. 23)
cumulo  de  atributos | LOS SERVICIOS (LOS PRODUCTOS Y SU
referentes a la compafiia; PRESENTACION)
cada uno de estos atributos | Esun acto o desempefio que ofrece una parte a otra.
puede variar, y puede | Aungue el proceso puede estar vinculado a un .
o . . . e  Desempeio
coincidir o no con la | producto fisico, el desempefio es en esencia
L . . . e  Procesos
combinacién de atributos | intangible y, por lo general, no da como resultado
ideal de dicho individuo. | la propiedad de ninguno de los factores de
La imagen corporativa se | produccion. (Lovelock, Reynoso, D Andrea,
puede manifestar en una | Huete, & Wirtz, 2011, pag. 4)
multitud de elementos LOGOTIPOS Y COLORES
relacionados con la CORPORATIVOS
empresa. Los logotipos, colores corporativos, tipografia, . §
) ] i . e Tipografia
(Pintado &  Sanchez, | papeleria de la compafila son elementos
e Marca
Imagen Corporativa | fundamentales para definir una forma clara e
Influencia en la Gestion | inconfundible laimagen de la empresa. (Pintado &
Empresarial, 2013, pégs. | Sanchez, 2013, pag. 28)
18-23) PERSONALIDADES .,
) ) ) ) e Atencidn al
Existe una amplia variedad de personas asociadas lient
cliente
a las empresas, que pueden influir en que la imagen )
e Directores

percibida pueda ser positiva 0 negativa. En primer
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lugar, se debe hacer referencia a los empleados de
la compafiia, que, con su atencion al cliente,
pueden potenciar que este considere que se le ha
tratado correctamente, y por tanto mantenga una
percepcion adecuada de la empresa. Ademas, hay
que hacer mencion a los directivos o fundadores,
ya que dependiendo de su fuerza en la institucion
y de su aparicion en los medios de comunicacion,
pueden potenciar un mayor conocimiento Yy
notoriedad de la ensefia. (Pintado & Sanchez,
2013, pag. 29)
ICONOS CORPORATIVOS

Un icono corporativo es un elemento visual, cuyo

atractivo y connotaciones sirven para identificar a
una compafiia 0 a una marca. En ocasiones, el | ¢ Simbolo
icono corporativo tan solo se utiliza en las | e Elemento
campafias publicitarias, pero otras veces, se visual
incluye en el logotipo e incluso pasa a ser un
elemento decorativo de tiendas, envases. (Pintado
& Séanchez, 2013, pags. 30-31)
COMUNICACION
La comunicacion es un elemento fundamental para

formar la imagen de una empresa. Es una de las
areas en la que las compafiias invierten mayor
presupuesto, y tradicionalmente ha servido para
dar a conocer cambios en las empresas, o
) o e Publicidad
lanzamientos de productos, apoyo a situaciones de .
. . » o e Promocion
crisis, nueva orientacion a otros publicos.
Habitualmente, se ha considerado que la
comunicacion en los medios masivos (television,
prensa, revistas) es la que mas aportaba a la imagen
corporativa. (Pintado & Sanchez, 2013, pags. 33-

34)

Fuente: Elaboracion propia
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2.5.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla N° 2: Operacionalizacion de la variable

Repositorio Digital
de Tesis

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

IMAGEN
CORPORATIVA

EDIFICIOS O ENTORNOS

e Infraestructura
e Ubicacion

e Entorno

LOS SERVICIOS

e  Desempefio

e  Procesos

e Tipografia
LOGOTIPOS Y COLORES e Simbolo

e Marca

PERSONALIDADES

e Atencion al cliente

e Directores

ICONOS CORPORATIVOS

e Simbolo

e Elemento visual

COMUNICACION

e Publicidad

e Promocién

Fuente: Elaboracion propia

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Repositorio Digital
AR de Tesis

"‘mmwn

Ao INIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

CAPITULO I
METODO DE LA INVESTIGACION

3.1.Tipo de investigacion

La investigacion que se realizara es de tipo basica “La investigacion basica solo busca
ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de la realidad.
Su objeto de estudio lo contribuyen las teorias cientificas, las mismas que las analiza para

perfeccionar sus contenidos” (Carrasco, 2017)

3.2.Enfoque de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que Hernandez, Fernandez &
Baptista citados por (Canahuire, Endara, & Morante, 2015, pag. 74) nos dicen que en el
enfoque de la investigacion cuantitativo, se utiliza la estadistica para la presentacion de los

resultados con base en la medicion numérica y el analisis estadistico.

3.3.Disefo de la investigacion

La presente investigacion es no experimental. Para Hernandez, Ferndndez & Baptista
citados por (Canahuire, Endara, & Morante, 2015, pag. 77) “El investigador no propia
cambios intencionales en las variables estudiadas y los datos se recogieron en un

determinado tiempo™.

3.4.Alcance de la investigacion

La presente investigacion es descriptiva en base a las observaciones realizadas, al respecto
Herndndez, Fernandez & Baptista citados por (Canahuire, Endara, & Morante, 2015, pag.
79) sefialan que los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las

caracteristicas y los perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o
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cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis, el proposito es describir las tendencias

de un grupo o poblacién.

3.5.Poblacién y muestra de la investigacion

3.5.1. Poblacién

La poblacion objeto de estudio esta conformada por todos los usuarios y visitantes
del Proyecto Especial Regional Plan MERISS de la ciudad del Cusco.

3.5.2. Muestra
Se utilizé el muestreo no probabilistico de caracter voluntario de 148 usuarios o
visitantes al Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra
y Selva de la ciudad del Cusco del 08 al 12 de abril del 2019.
3.6.Técnica e instrumento de recoleccion de datos

3.6.1. Técnica

La técnica que se utilizara para la obtencion de la informacion en la presente

investigacion es: La encuesta

3.6.2. Instrumento

El instrumento a aplicar en la presente investigacion es el cuestionario.

3.7.Procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos de la presente investigacion se hizo uso de los programas
SPSS y Excel.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1. Presentacion del instrumento

Para describir como es la Imagen Corporativa del Proyecto Especial Regional
Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la
ciudad del Cusco - 2019, se encuesto a 148 usuarios, en el que se considera 28

items distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 1

Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensién Indicador items
Infraestructura 1,2,3
Edificios y Ubicacién 4,5
entornos
Entorno 6,7
Desempefio 8,9
Servicios
Procesos 10, 11
Logotipos y Tipografia 12, 13
Imagen colores .
corporativa corporativos Marca 14,15
Atencion al cliente 16, 17
Personalidades
Directores 18, 19
1CONOS Simbolo 20, 21
corporativos Elemento visual 22,23
Publicidad 24, 25, 26
Comunicacion
Promocién 27,28

Fuente: Elaboracion propia
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Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizd la siguiente
escala de baremacion e interpretacion.

Tabla 2

Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

Escala de Medici6n Promedio Escala de Interpretacion
Muy en desacuerdo 1,00-1,80 Muy inadecuado
En desacuerdo 1,81-2,60 Inadecuado
Ni de acuerdo/ni en desacuerdo 2,61-3,40 Ni inadecuado ni adecuado
De acuerdo 3,41-4,20 Adecuado
Muy de acuerdo 4,21 -5,00 Muy adecuado

Fuente: Elaboracién propia

4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Para determinar la fiabilidad del cuestionario utilizado en la descripcion de
como es la Imagen Corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del
Cusco - 2019. Se utilizé la técnica estadistica “Indice de consistencia Interna

Alfa de Cronbach”, para lo cual se considera lo siguiente:

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el
instrumento es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y
consistentes.

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el
instrumento no es fiable, por lo tanto, las mediciones presentan

variabilidad heterogénea.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizé el software SPSS,

cuyo resultado fue el siguiente:
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Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0.821 28

Fuente: Elaboracién propia
Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.821 por lo que se

establece que el instrumento es fiable para el procesamiento de datos.
4.2. Resultados de las dimensiones de la variable imagen corporativa

Para describir la Imagen Corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco -
2019, se describe las dimensiones de: edificios y entornos, servicios, logotipos y colores
corporativos, personalidades, iconos corporativos y comunicacion. Los resultados se

presentan a continuacion:
4.2.1. Edificios y entornos

El objetivo es describir como son los edificios o entorno del Proyecto Especial
Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierray Selva (PER Plan MERISS)
de la ciudad del Cusco — 2019.

A) Resultados de los indicadores de la dimension edificios y entornos
Tabla 4

Indicadores de la dimension edificios y entornos

Infraestructura  Ubicacion Entorno

f % f % f %
Muy inadecuado 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Inadecuado 0 0.0% 10 6.8% 3 2.0%

Ni inadecuado ni adecuado 113 76.4% 78 52.7% 129 87.2%

Adecuado 34 23.0% 59 399% 15 10.1%
Muy adecuado 1 0.7% 1 0.7% 1 0.7%
Total 148  100% 148 100% 148 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 1: Indicadores de la dimensién edificios y entornos

Interpretacion y analisis:

e Enlafigura 1 se observa que el 76.4% de los usuarios o visitantes del PER
Plan MERISS encuestados, perciben que la infraestructura no es inadecuada
ni adecuada, mientras que el 23% de los encuestados considera que la
infraestructura es adecuada y un 0.7% percibe que es muy adecuada. Esto
evidencia que la infraestructura del PER Plan MERISS no se encuentra del
todo conservada en cuanto a la fachada, la pintura; ya que los usuarios o
visitantes perciben que se encuentra deteriorada. En el caso de las oficinas
donde se prestan los servicios se consideran limpias y ordenadas; por lo
tanto, la infraestructura del PER Plan MERISS se encuentra catalogado
como ni inadecuada ni adecuada.

e Se observa que un 52.7% de los encuestados indica que la ubicacion del
PER Plan MERISS no es inadecuada ni adecuada, el 39.9% que es
adecuada, el 6.8% percibe que es inadecuada y el 0.7% que es muy
adecuada. De los resultados se observa que los usuarios y visitantes acceden
de manera facil a las instalaciones de la institucion ya que se encuentra en
una zona céntrica y accesible, un gran porcentaje indica que no logra ubicar
con facilidad la direccién del PER Plan MERISS que es en Av. Pedro

Vilcapaza 332, ya que se encuentran entre avenidas que generan confusion;
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es asi que la ubicacion del PER Plan MERISS es ni inadecuada ni adecuada
con una gran tendencia a ser adecuada.

e Asi mismo, en la figura 1 se observa que el 87.2% de los encuestados
percibe que el entorno de la institucion no es inadecuado ni adecuado,
mientras que el 10.1% muestra que es adecuada, el 2% cree que es
inadecuada y el 0.7% sefiala que es muy adecuada. Esto demuestra que la
institucion se encuentra en un entorno de instituciones publicas de forma
apropiadas, relacionadas con el Gobierno Regional; asi mismo, los usuarios
0 visitantes indican que generan confusion para identificar el PER Plan
MERISS en la zona urbana donde se encuentra ubicada; obteniendo como
resultado sobre el entorno como ni inadecuado ni adecuado ya que es facil
de diferenciar, pero crea confusiones por la mimetizacion con el entorno de

las instituciones publicas.

B) Resultados de la dimension edificios y entornos

Tabla s

Edificios y entornos

f %
Muy inadecuado 0 0.0%
Inadecuado 0 0.0%
Ni inadecuado ni adecuado 108 73.0%
Adecuado 39 26.4%
Muy adecuado 1 0.7%
Total 148 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2: Edificios y entornos

Interpretacion y analisis:

En la Figura 2, se observa que el 73% de los usuarios o visitantes encuestados
perciben que los edificios y entornos de la institucion no son ni inadecuados ni
adecuados, un 26.4% sefiala que es adecuado; asi mismo un 0.7% cree que son
muy adecuados. Lo que indica que el aspecto externo de la institucion del PER
Plan MERISS se encuentra poco conservada, deteriorada visualmente, que la
direccion crea confusiones por encontrarse en un entorno de instituciones
publicas; de igual manera se observa en los resultados que en la infraestructura
las oficinas se muestran limpias y ordenadas, asi como el estar ubicado en una
zona céntrica hace facil su accesibilidad; lo que ubica a la dimension de edificios

y entornos como ni inadecuado ni adecuado.
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C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension edificios

Yy entornos
Tabla 6
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension edificios y
entornos
Promedio Interpretacion
Infraestructura 3.40 Ni inadecuado ni adecuado
Ubicacion 3.25 Ni inadecuado ni adecuado
Entorno 3.06 Ni inadecuado ni adecuado
Edificios y entornos  3.24 Ni inadecuado ni adecuado
Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 3: Comparacién promedio de los indicadores de la dimensidn edificios y entornos

Interpretacion y analisis:

La figura 3 muestra que los indicadores infraestructura, ubicacion y entorno
obtuvieron un promedio de nivel ni inadecuado ni adecuado, lo que muestra que
segun la percepcion de los usuarios o visitantes de la institucion los edificios y

entornos del PER Plan MERISS se encuentran en un nivel intermedio donde el
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entorno es apropiado siendo la infraestructura como el que muestra mayores

percepciones negativas.

4.2.2. Servicios

El objetivo es describir como son los servicios del Proyecto Especial Regional
Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la
ciudad del Cusco - 2019.

A) Resultados de los indicadores de la dimension servicios

Tabla 7
Indicadores de la dimension servicios

Desempefio Procesos

f % f %
Muy inadecuado 0 0.0% 3 2.0%
Inadecuado 10 6.8% 56 37.8%

Ni inadecuado ni adecuado 14 9.5% 77 52.0%

Adecuado 124  83.8% 12 8.1%
Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0%
Total 148 100% 148 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracion propia
Figura 4: Indicadores de la dimensién factores de ambiente de trabajo
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Interpretacion y anélisis:

e En la figura 4 se observa que el 83.8% de los usuarios o visitantes
encuestados del PER Plan MERISS aprecian que el desempefio de los
servicios es adecuado, mientras que el 9.5% piensa que es ni inadecuado ni
adecuado y un 6.8% percibe que el desempefio es inadecuado. Esto
evidencia que los encuestados en su mayoria piensan que la atencion de los
trabajadores de la institucion es adecuada, asi como también mencionan que
los proyectos, obras y capacitaciones del PER Plan MERISS genera
desarrollo en su poblacién; por lo tanto, el desempefio de los servicios de la
institucién se encuentra catalogada como adecuada.

e Asi mismo, el 52% de los encuestados aprecian que los procesos en los
servicios son ni inadecuados ni adecuados, mientras que un 37.8% piensa
que son inadecuados, asi también un 8.1% cree que son adecuados y un 2%
que son muy inadecuados. Esto demuestra que las actividades al momento
de brindar sus servicios la institucion esta siendo percibido de manera
intermedia debido a que esta no cumple con los plazos que establecen para
sus obras, sin embargo, los colaboradores en sede cumplen con una
secuencia de actividades para poder brindar informacion de cada tramite a
los usuarios o visitantes; obteniendo como resultado sobre los procesos

como ni inadecuado ni adecuado con una tendencia hacia inadecuado.

B) Resultados de la dimension servicios

Tabla 8
Servicios
f %
Muy inadecuado 0 0.0%
Inadecuado 13 8.8%
Ni inadecuado ni adecuado 54 36.5%
Adecuado 81 54.7%
Muy adecuado 0 0.0%
Total 148 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5: Servicios
Interpretacion y analisis:

En la figura 5 se aprecia que el 54.7% de los usuarios o visitantes encuestados
perciben que los servicios del PER Plan MERISS son adecuados, mientras que
un 36.5% cree que los servicios no son ni inadecuados ni adecuados y un 8.8%
piensa que los servicios son inadecuados. Lo que muestra que los hechos,
actividades o desempefios estan siendo percibidos adecuadamente, mientras que
en los procesos la falta de cumplimiento para la ejecucion de obras y proyectos
estd generando percepciones negativas en los usuarios o visitantes del PER Plan
MERISS, lo que genera que la dimensidn de servicios este siendo percibida
como adecuada con una gran tendencia de término intermedio de ni inadecuada

ni adecuada.

C) Comparaciéon promedio de los indicadores de la dimension servicios

Tabla 9

Comparacién promedio de los indicadores de la dimension servicios

Promedio Interpretacion
Desempefo 3.94 Adecuado
Procesos 2.96 Ni inadecuado ni adecuado
Servicios 3.45 Adecuado

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension servicios

Interpretacion y analisis:

La figura 6 muestra que el indicador desempefio obtuvo un promedio de nivel
adecuado, mientras que el indicador procesos obtuvo un promedio de nivel ni
inadecuado ni adecuado, lo que indica que los encuestados perciben los servicios
como adecuados, teniendo al desempefio como apropiado mientras que los

procesos en un nivel intermedio con tendencia negativa.
4.2.3. Logotipos y colores corporativos
El objetivo es describir como es el logotipo y color corporativo del Proyecto

Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan
MERISS) de la ciudad del Cusco — 2019
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A) Resultados de los indicadores de la dimension logotipos y colores

corporativos

Tabla 10
Indicadores de la dimension logotipos y colores corporativos

Tipografia Marca

f % f %
Muy inadecuado 0 0.0% 0 0.0%
Inadecuado 7 47% 31 20.9%

Ni inadecuado ni adecuado 12 8.1% 98  66.2%

Adecuado 129 87.2% 19 12.8%
Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0%
Total 148 100% 148 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 7: Indicadores de la dimensién logotipos y colores corporativos

Interpretacion y analisis:
e En la figura 7 se puede observar que el 87.2% de los usuarios o visitantes
encuestados del PER Plan MERISS indican que la tipografia usada en el

logotipo es adecuada, mientras que el 8.1% que esta es ni inadecuada ni
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adecuada y un 4.7% opina que es inadecuada. Esto demuestra que los
encuestados perciben o identifican con facilidad las letras y diferencian los
colores en el logotipo, obteniendo como resultado sobre la tipografia como
adecuado ya que es facil de diferenciar.

e Asimismo, se aprecia que el 66.2% de los encuestados percibe que la marca
se presenta como ni inadecuada ni adecuada, mientras que el 20.9% piensa
que la marca es inadecuada y un 12.8% cree que es adecuada. De los
resultados se observa que los usuarios y visitantes en su mayoria no logran
reconocer el color que identifica a la institucion, mientras que, si pueden
reconocer con facilidad el logotipo actual, es asi que la marca de la
institucion es ni inadecuada ni adecuada con una ligera tendencia a estar

inadecuada.

B) Resultados de la dimension logotipos y colores corporativos

Tabla 11

Logotipos y colores corporativos

f %
Muy inadecuado 0 0.0%
Inadecuado 10 6.8%
Ni inadecuado ni adecuado 30 20.3%
Adecuado 108 73.0%
Muy adecuado 0 0.0%
Total 148 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8: Logotipos y colores corporativos

Interpretacion y analisis:

En la figura 8 se aprecia que el 73% de los usuarios o visitantes encuestados del
PER Plan MERISS perciben que el logotipo y colores corporativos son
adecuados, mientras que un 20.3% opina que es ni inadecuado ni adecuado, y
un 6.8% piensa que es inadecuado. Esto demuestra que los simbolos, colores,
tipografia son adecuadamente percibidos por los usuarios o visitantes, ya que
identifican las letras y los colores en el logotipo y asi también reconocen el
actual logotipo institucional, mientras que existe una confusion al reconocer el
color que identifica en general al PER Plan MERISS, lo que ubica a la
dimension logotipos y colores corporativos como adecuada con una leve

tendencia a ni inadecuada ni adecuada.
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C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension logotipos

y colores corporativos

Tabla 12
Comparacién promedio de los indicadores de la dimension logotipos y

colores corporativos

Promedio Interpretacion
Tipografia 3.82 Adecuado
Marca 3.16 Ni inadecuado ni adecuado
Logotipos y colores
gotip y_ 3.49 Adecuado
corporativos
Fuente: Elaboracién propia
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corporativos

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9: Comparacién promedio de los indicadores de la dimensidn logotipos y colores

corporativos

Interpretacion y analisis:

La figura 9 muestra que el indicador tipografia obtuvo un promedio de nivel
adecuado, mientras que el indicador marca obtuvo un promedio de nivel ni
inadecuado ni adecuado, lo que revela que la dimensién logotipos y colores

corporativos se encuentra en un nivel adecuado, ya que la tipografia es
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apropiada y la marca en un nivel intermedio teniendo esta Ultima con algunas

percepciones negativas.

4.2.4. Personalidades

El objetivo es describir como son las personalidades del Proyecto Especial

Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS)

de la ciudad del Cusco — 2019

A) Resultados de los indicadores de la dimension personalidades

Tabla 13
Indicadores de la dimension personalidades
Atencion al
cliente Directores
f % f %
Muy inadecuado 0 0.0% 2 1.4%
Inadecuado 21 142% 118 79.7%
Ni inadecuado ni adecuado 66  44.6% 26 17.6%
Adecuado 60  40.5% 2 1.4%
Muy adecuado 1 0.7% 0 0.0%
Total 148 100% 148 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10: Indicadores de la dimension personalidades

Interpretacion y analisis:

e En la figura 10 se observa que el 44.6% de los usuarios o visitantes
encuestados del PER Plan MERISS perciben que la atencion al cliente es ni
inadecuada ni adecuada, mientras que el 40.5% cree que es adecuada, asi
también un 14.2% piensa que esta es inadecua y un 0.7% que es muy
adecuada. Esto indica que la atencion al cliente en la institucion no se viene
dando de la mejor manera ya que una gran parte de los encuestados indican
que no es facil poder ser atendido por los funcionarios, pero cuando los
funcionarios los atienden lo hacen de manera amable y apoyan a despejar
sus dudas; por lo tanto, la atencion al cliente en el PER Plan MERISS se
encuentra catalogada como ni inadecuada ni adecuada.

e De la misma manera, los encuestados en un 79.7% perciben que los
directores son inadecuados, mientras que el 17.6% creen que son ni
inadecuados ni adecuados, asi también un 1.4% piensan que son muy
inadecuados y otro 1.4% creen que son adecuados. Esto demuestra que los
usuarios o visitantes no identifican claramente a los actuales directores y
tampoco logran relacionar algun personaje con la institucién; obteniendo
como resultado sobre los directores como inadecuados ya que no logran ser

identificados ni relacionados con el PER Plan MERISS.
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B) Resultados de la dimension personalidades

Tabla 14
Personalidades

f %
Muy inadecuado 0 0.0%
Inadecuado 68 45.9%
Ni inadecuado ni adecuado 69 46.6%
Adecuado 10 6.8%
Muy adecuado 1 0.7%
Total 148 100%
Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 11: Personalidades

Interpretacion y analisis:

En la figura 11 se observa que el 46.6% de los usuarios o visitantes encuestados
del PER Plan MERISS percibe que las personalidades son ni inadecuadas ni
adecuadas, mientras que un 45.9% cree que son inadecuadas, asi mismo, el 6.8%
piensa que son adecuados y un 0.7% cree que son muy adecuadas. Lo que indica
que la atencidn al cliente es muy tediosa para poder ser atendido, pero cuando

se logra ser atendido los funcionarios lo hacen de una buena manera, mientras
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que no es posible identificar con facilidad a los actuales directores y menos
poder relacionar a algun personaje, fundador o director con la institucién, lo que
ubica a la dimension personalidades como ni inadecuado ni adecuado con una

gran tendencia a ser inadecuada.

C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién
personalidades

Tabla 15

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension personalidades

Promedio Interpretacion
Atencién al cliente 3.24 Ni inadecuado ni adecuado
Directores 2.27 Inadecuado
Personalidades 2.76 Ni inadecuado ni adecuado
Fuente: Elaboracion propia
5
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2
1
0
Atencion al cliente Directores Personalidades

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12: Comparacién promedio de los indicadores de la dimensidn personalidades

Interpretacion y analisis:

La figura 12 muestra que el indicador atencién al cliente obtuvo un promedio

de nivel ni inadecuado ni adecuado, mientras que el indicador directores obtuvo
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un promedio de nivel inadecuado. Por lo tanto, todo ello muestra que las
personalidades se encuentran en un nivel intermedio, siendo los directores como

el que muestra mayores percepciones negativas.
4.2.5. lconos corporativos

El objetivo es describir como es el icono corporativo del Proyecto Especial
Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierray Selva (PER Plan MERISS)
de la ciudad del Cusco — 2019

A) Resultados de los indicadores de la dimension iconos corporativos

Tabla 16

Indicadores de la dimension iconos corporativos

Simbolo Elemento visual
f % f %
Muy inadecuado 1 0.7% 0 0.0%
Inadecuado 51 34.5% 20 13.5%

Ni inadecuado ni adecuado 93 62.8% 79 53.4%

Adecuado 3 2.0% 49 33.1%
Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0%
Total 148 100% 148 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Simbolo Elemento visual

Fuente: Elaboracién propia

Figura 13: Indicadores de la dimensién iconos corporativos

Interpretacion y analisis:

e En la figura 13 se observa que el 62.8% de los usuarios o visitantes
encuestados del PER Plan MERISS perciben que el simbolo es ni
inadecuado ni adecuado, mientras que un 34.5% piensa que es inadecuado,
asi mismo, un 2% piensa que este es adecuado y un 0.7% que es muy
inadecuado. Esto evidencia que el simbolo si puede ser identificado
mientras que los encuestados no saben el significado de dicho simbolo, por
lo que el simbolo del PER Plan MERISS se encuentra catalogado como ni
inadecuado ni adecuado con una gran tendencia a inadecuado.

e Asi también, se observa que el 53.4% de los usuarios o visitantes
encuestados de la institucion perciben que el elemento visual es ni
inadecuado ni adecuado, mientras que el 33.1% piensa que este es adecuado
y el 13.5% cree que es inadecuado. De los resultados se observa que la
mayoria los usuarios o visitantes encuestados logran identificar facilmente
la letra “M” en el simbolo de la institucién, pero la mayoria de los
encuestados no conocen que el simbolo “M” representa a dos montafias
discurriendo agua; es asi que el elemento visual del PER Plan MERISS es

ni inadecuado ni adecuado con gran tendencia a ser adecuado.
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B) Resultados de la dimension iconos corporativos

Tabla 17

Iconos corporativos

f %
Muy inadecuado 1 0.7%
Inadecuado 32 21.6%
Ni inadecuado ni adecuado 84 56.8%
Adecuado 31 20.9%
Muy adecuado 0 0.0%
Total 148 100%
Fuente: Elaboracién propia
100%
80%
56.8%
60%
40%
21.6% 20.9%
20%
0.7% 0.0%
o -
0%
Muy Inadecuado  Niinadecuado Adecuado Muy adecuado
inadecuado ni adecuado

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14: lconos corporativos

Interpretacion y analisis:

En la figura 14 se observa que el 56.8% de los usuarios o visitantes del PER
Plan MERISS perciben que los iconos corporativos son ni inadecuados ni
adecuados, mientras que el 21.6% cree que son inadecuados, asi mismo un
20.9% piensa que son adecuados y un 0.7% que son muy inadecuados. Lo que
indica que el simbolo o representacion grafica puede ser identificado por los

usuarios o visitantes encuestados de la institucion, pero se observa una dificultad
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para poder entender el significado y representacion que tiene el elemento visual
que identifica al PER Plan MERISS, lo que unica a la dimension iconos
corporativos como ni inadecuado ni adecuado con una tendencia a inadecuado

y también adecuado.

C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension iconos

corporativos

Tabla 18
Comparacién promedio de los indicadores de la dimension iconos

corporativos

Promedio Interpretacion

Simbolo 2.75 Ni inadecuado ni adecuado
Elemento visual 3.19 Ni inadecuado ni adecuado

Iconos corporativos ~ 2.97 Ni inadecuado ni adecuado

Fuente: Elaboracion propia
5
4 3.19
2.75 2.9

3

2

1

0

Simbolo Elemento visual Iconos corporativos

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15: Comparacién promedio de los indicadores de la dimension iconos corporativos

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




o ﬁ\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

Repositorio Digital
de Tesis

Interpretacion y anélisis:

La figura 15 muestra que los indicadores simbolo y elemento visual obtuvieron

un promedio de nivel ni inadecuado ni adecuado. Por lo tanto, todo ello muestra

que los iconos corporativos se perciben en un nivel intermedio, donde el simbolo

muestra mayores tendencias negativas.

4.2.6. Comunicacion

El objetivo es describir cdmo es la comunicacion del Proyecto Especial

Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS)

de la ciudad del Cusco — 2019

A) Resultados de los indicadores de la dimension comunicacion

Tabla 19

Indicadores de la dimensién comunicacion

Publicidad Promocion

f % f %
Muy inadecuado 0 0.0% 0 0.0%
Inadecuado 26 17.6% 103  69.6%
Ni inadecuado ni adecuado 101  68.2% 18 12.2%
Adecuado 21 14.2% 27 18.2%
Muy adecuado 0 0.0% 0 0.0%
Total 148 100% 148 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 16: Indicadores de la dimension comunicacion

Interpretacion y analisis:

e Enlafigura 16 se observa que el 68.2% de los usuarios o visitantes del PER
Plan MERISS perciben que la publicidad es ni inadecuada ni adecuada,
mientras que un 17.6% cree que esta es inadecuada y un 14.2% cree que es
adecuada. Esto evidencia que la publicidad del PER Plan MERISS no se
encuentra de manera adecuada debido a que la institucién no publicita los
proyectos y obras que viene ejecutando en los diferentes medios de
comunicacion, asi también los usuarios o visitantes encuestados en su
mayoria no saben de la existencia de la revista de la institucion, mientras
que la mayoria si sabe que la institucién cuenta con pagina web y redes
sociales; por lo tanto la publicidad del PER Plan MERISS se encuentra
catalogada como ni inadecuada ni adecuada.

- Asi mismo, un 69.6% de los encuestados en la institucion, percibe que
la promocidn es inadecuada, un 18.2% cree que esta es adecuada y un
12.2% piensa que es ni inadecuada ni adecuada. De los resultados se
observa que los usuarios o visitantes encuestados la mayoria no
identifica ninguna promocién sobre la institucion, ni saben de los
proyectos, obras y capacitaciones porque estas no se promocionan; es asi

que la promocion del PER Plan MERISS es inadecuada.
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B) Resultados de la dimension comunicacion

Tabla 20

Comunicacion

f %

Muy inadecuado 0 0.0%

Inadecuado 92 62.2%

Ni inadecuado ni adecuado 31 20.9%

Adecuado 25 16.9%

Muy adecuado 0 0.0%

Total 148 100%

Fuente: Elaboracién propia
100%
80%
62.2%
60%
40%
20.9%
16.9%
20%
0.0% 0.0%
- 2
0%
Muy Inadecuado  Niinadecuado Adecuado Muy adecuado
inadecuado ni adecuado

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17: Comunicacion

Interpretacion y analisis:

En la figura 17 se observa que el 62.2% de los usuarios o visitantes encuestados
del PER Plan MERISS percibe que la comunicacion es inadecuada, mientras
que un 20.9% cree que esta es ni inadecuada ni adecuada y un 16.9% piensa que
es adecuada. Lo que indica que la publicidad esta siendo percibida por los
usuarios o visitantes de la institucion de mala manera, ya que no se cuenta con

publicidad en los diversos medios de comunicacion, de la misma manera no
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cuentan con promociones acerca de los proyectos que ejecuta el PER Plan
MERISS, lo que ubica a la dimensién comunicacién como inadecuado con una

ligera tendencia a ni inadecuado ni adecuado.

C) Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién

comunicacion

Tabla 21

Comparacién promedio de los indicadores de la dimension comunicacién

Promedio Interpretacion
Publicidad 2.81 Ni inadecuado ni adecuado
Promocion 2.32 Inadecuado
Comunicacion 2.56 Inadecuado
Fuente: Elaboracién propia
5
4
2.81
2.56
3 2.32
2
1
0
Publicidad Promocion Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18: Comparacién promedio de los indicadores de la dimensidn comunicacién

Interpretacion y analisis:

La figura 18 muestra que el indicador publicidad obtuvo un promedio de nivel
ni inadecuada ni adecuada, el indicador promocién obtuvo un promedio de nivel

inadecuado. Por lo tanto, todo ello muestra que la comunicacion se encuentra en
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un nivel inadecuado, la publicidad presenta tendencia negativa y la promocion

es negativa.

4.3. Resultado de la variable imagen corporativa

Tabla 22
Imagen corporativa

f %

Muy inadecuado 0 0.0%

Inadecuado 3 2.0%

Ni inadecuado ni adecuado 126 85.1%

Adecuado 19 12.8%

Muy adecuado 0 0.0%

Total 148 100%

Fuente: Elaboracién propia
100%
85.1%
80%
60%
40%
20% 12.8%
2.0%
0.0% 0.0%
pe=r - =
0%
Muy Inadecuado  Niinadecuado Adecuado Muy adecuado
inadecuado ni adecuado

Fuente: Elaboracion propia

Figura 19: Imagen corporativa

Interpretacion y analisis:

En la figura 19 se observa que le 85.1% de los usuarios o visitantes encuestados del PER
Plan MERISS perciben gue la imagen corporativa es ni inadecuada ni adecuada, mientras

que el 12.8% cree que esta es adecuada y un 2% piensa que es inadecua. Lo que indica
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que el edificio y entorno se encuentra en un nivel intermedio debido a que la
infraestructura se encuentra deteriorada pero las oficinas se ven ordenadas y limpias, el
acceso es facil pero no es muy facil identificar la sede por tener varias instituciones
publicas como entorno; los servicios presentan un nivel adecuado debido a que los
usuarios o visitantes perciben una adecuada atencion y mencionan que los proyectos,
obras y capacitaciones generan desarrollo en su poblacion, mientras que también
manifiestan que el PER Plan MERISS no cumple con las fechas para las ejecuciones de
sus proyectos; lo que respecta a logotipos y colores corporativos se observa que las letras
y colores del logotipo son faciles de identificar mientras que no logran relacionar ningln
color con la institucidn; en las personalidades mencionan que no es facil ser atendido por
los funcionarios pero cuando pueden ser atendidos ellos los atienden amablemente, no
logran relacionar ni identificar a los directores; los iconos corporativos se puede
identificar el simbolo y la letra “M” pero no logran saber el significado del icono; la
comunicacion es percibida de manera inadecuada ya que no se logra tener una correcta
publicidad ni promocion; lo que ubica a la variable de imagen corporativa como ni

inadecuada ni adecuada.

A) Comparacion promedio de las dimensiones de la variable imagen

corporativa

Tabla 23
Comparacion promedio de las dimensiones de la variable imagen

corporativa

Promedio Interpretacion

Edificios y entornos 3.24 Ni inadecuado ni adecuado
Servicios 3.45 Adecuado

Logotipos y colores corporativos 3.49 Adecuado

Personalidades 2.76 Ni inadecuado ni adecuado
Iconos corporativos 2.97 Ni inadecuado ni adecuado
Comunicacion 2.56 Inadecuado

Imagen corporativa 3.08 Ni inadecuado ni adecuado

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20: Comparacion promedio de las dimensiones de la variable imagen corporativa

Interpretacion y analisis:

La figura 20 muestra que las dimensiones edificios y entornos, personalidades e
iconos corporativos obtuvieron un promedio de nivel ni inadecuado ni
adecuado, mientras que las dimensiones servicios y logotipos y colores
institucionales obtuvieron un promedio de nivel adecuado, asi también la
dimension comunicacién obtuvo un promedio de nivel inadecuado. Por lo tanto,
todo ello muestra que la imagen corporativa se encuentra con un nivel
intermedio de ni inadecuada ni adecuada, teniendo a edificios y entornos con
tendencia positiva, servicios con tendencia positiva al igual que logotipos y
colores corporativos, mientras que personalidades tiene tendencia negativa al

igual que iconos corporativos, encontrandose a la comunicacion como negativa.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes

La presente investigacion se realizd en el Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019, el cual tiene como objetivo general describir como es la imagen la imagen
corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y
Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco 2019 y como objetivos especificos
describir como son los edificios o entornos, como son los servicios, como es el logotipo
y color corporativo, como son las personalidades, como es el icono corporativo y como
es la comunicacion del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en
Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco 2019.

Los resultados de la imagen corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019 fueron ni inadecuados ni adecuados obteniendo como promedio 3.08, lo que quiere
decir que la percepcidn de los usuarios o visitantes del PER Plan MERISS viene teniendo
un nivel intermedio, debido al estado de la infraestructura que no se encontraba en
Optimas condiciones respecto a la fachada y pintura, asi también a pesar de tener facil
acceso es complejo ubicar y diferenciar las instalaciones de la institucion por estar en una
zona rodeada de instituciones publicas; los colaboradores atienden de manera adecuada,
lo proyectos generan desarrollo en las poblaciones donde se encuentran pero estos no
cumplen con los plazos que se establecen lo que genera malestar e inconformidad; se
tiene una facilidad para reconocer el tipo de letra y colores en el logotipo pero no es asi
en el caso del color que identifica a toda la institucion; es complejo ser atendido por algin
funcionario pero cuando lo hacen lo realizan amablemente, no se logra relacional a
ningln personaje con la institucién ni tampoco se puede reconocer con facilidad a los

actuales directores, se logra reconocer el simbolo institucional y el elemento visual en
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forma de “M” pero se desconoce el significado y representacion de estas, carecen de
publicidad y promociones adecuadas en los diferentes medios de comunicacion a pesar
de que se tiene conocimiento que la institucion cuenta con pagina web y redes sociales,
no difunden de manera adecuada la revista institucional que la institucion realiza

periddicamente.

5.2. Limitaciones del estudio

Con respecto a las limitaciones de la investigacion, hubo indicios de resistencia por parte
de los usuarios o visitantes del PER Plan MERISS en querer colaborar y apoyar a la
recoleccion de informacion mediante el cuestionario argumentando falta de tiempo y en

algunas ocasiones falta de importancia.

5.3. Comparacion critica con la literatura existente

En la tesis: Imagen Corporativa del hotel Gran Sipan, de tres estrellas, de la ciudad de
Chiclayo 2017, presentada por Claudia Jesus Avila Astete y Lucerito del Pilar Fernandez
Terrones, de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, los resultados de esta
investigacion indican que existen dos términos que tienen una relacion, que se pueden
confundir y que son muy diferentes, vienen a ser la imagen corporativa y la identidad
corporativa; el primero es lo que percibe el publico acerca de lo que proyecta la empresa,
y el segundo es lo que la empresa es en realidad, el ser de la empresa; en la empresa que
se realizo la investigacion se concluyd que esta cuenta con un logo que simboliza el
tocado del sefior de Sipan, sin embargo este no se expone en las instalaciones del
establecimiento de hospedaje, esto hace pensar que es una empresa que presenta
carencias de cultura corporativa, por lo que se deduce que no cuenta con una imagen
corporativa estable y que basicamente el problema es comunicacional por el cual no
podrd emitir una adecuada imagen a su publico. Esto relaciona con el estudio de la
imagen corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en
Sierra y Selva (PER Plan MERISS) ya que los usuarios o visitantes perciben que la
imagen corporativa es ni inadecuada ni adecuada, en termino intermedio; es decir que en
varios aspectos vienen presentando deficiencias como es el caso de la publicidad y
promocion de la institucién, la presentacién adecuada de la fachada y pintura de la

infraestructura, el reconocimiento de personajes relacionados a la institucion y los
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directores actuales, la presentacion del logotipo en la fachada y exponer sus significado
del simbolo; esto hace ver que en el PER Plan MERISS la proyeccion de la imagen
corporativa no esta siendo adecuada completamente.

Segun (Gutierrez, 2011, pag. 2) la imagen corporativa es la percepcién que tiene un
determinado publico sobre su empresa, esta alude a la interpretacion que los publicos
hacen de dichos actos, que comparada con el resultado de la investigacién se puede
afirmar que la imagen corporativa del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento
de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) es ni inadecuada ni adecuada, ya que la
percepcién de los usuarios o visitantes se ve que es confusa debido a que no se estan

emitiendo correctamente la imagen institucional.
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CONCLUSIONES

Para la presente investigacion, segin la percepcién de los usuarios o visitantes del Proyecto
Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de
la ciudad del Cusco 2019, la Imagen Corporativa es ni inadecuada ni adecuada con un promedio
de 3.08; las dimensiones analizadas fueron: edificios y entornos con un promedio de 3.24,
calificada como ni inadecuada ni adecuada; dimension servicios con un promedio 3.45,
calificada como adecuada; dimension logotipos y colores corporativos con un promedio de
3.49, calificada como adecuada; dimension personalidades con un promedio 2.76, calificada
como ni inadecuada ni adecuada; dimension iconos corporativos con un promedio de 2.97,
calificada como ni inadecuada ni adecuada y la dimension comunicacion con un promedio de

3.08 calificada como inadecuada.

1. La percepcion de la dimension edificios y entornos del Proyecto Especial Regional Plan
de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019 alcanzaron un promedio de 3.24, calificado como ni inadecuado ni adecuado; los
indicadores considerados fueron: infraestructura que obtuvo un promedio de 3.40, ni
inadecuado ni adecuado; ubicacion con 3.25, ni inadecuado ni adecuado; entorno con 3.06,
ni inadecuado ni adecuado. Lo que indica que la percepcion de la infraestructura por parte
de los usuarios o visitantes del PER Plan MERISS se encuentra en un nivel intermedio
debido a que la fachada y pintura no se encuentra del todo conservada mientras que las
oficinas si se encuentran ordenadas y limpias, también la ubicacion tiene facil acceso pero
no se logra ubicar con facilidad la institucion ya que se encuentra en avenidas que generan
confusidn, asi mismo el entorno genera confusion debido a que la institucion no es facil
de diferenciarse por estar rodeada de varias instituciones publicas.

2. La percepcion de la dimensién servicios del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019 fueron calificadas como adecuado habiendo alcanzado en promedio 3.45; los
indicadores fueron desempefio que alcanzo en promedio 3.94, calificado como adecuado;

y procesos calificado como ni inadecuado ni adecuado con un promedio de 2.96. Lo que
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demuestra que la mayoria de los usuarios o visitantes del PER Plan MERISS consideran
adecuada la atencién de los trabajadores de la institucion y que los proyectos, obras y
capacitaciones fomentan desarrollo en su poblacidn; mientras que también perciben que la
institucién no suele cumplir con los plazos para la ejecucion de sus proyectos u obras.

3. La percepcion de la dimension logotipos y colores corporativos del Proyecto Especial
Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la
ciudad del Cusco 2019 fueron calificadas como adecuadas con un promedio de 3.49; los
indicadores fueron tipografia que alcanzo en promedio 3.82, calificado como adecuado;
mientras que marca alcanzo un promedio de 3.16, calificada como ni inadecuada ni
adecuada. Lo que manifiesta que los usuarios y visitantes del PER Plan MERISS pueden
diferenciar con facilidad las letras y colores en el logotipo corporativo, mientras que existe
una confusion para poder reconocer el color caracteristico o identificativo de la institucion.

4. La percepcion de la dimension personalidades del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019 alcanzo un promedio de 2.76, calificada como ni inadecuado ni adecuado; los
indicadores fueron atencion al cliente que alcanzo en promedio 3.24, calificado como ni
inadecuado ni adecuado; y directores como inadecuado con promedio 2.27. Esto indica
que los usuarios o visitantes del PER Plan MERISS aprecian que normalmente no es facil
ser atendido por los funcionarios, pero cuando lo hacen estos brindan amablemente sus
servicios; también se vio que la mayoria no relaciona con algun personaje la institucion y
muchos no identifican claramente a los directores actuales.

5. La percepcion de la dimension iconos corporativos del Proyecto Especial Regional Plan
de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019 fueron calificados como ni inadecuado ni adecuado, con promedio 2.97; los
indicadores fueron simbolo habiendo alcanzado en promedio 2.75, calificado como ni
inadecuado ni adecuado; y elemento visual habiendo alcanzado en promedio 3.19,
calificado como ni inadecuado ni adecuado. Lo que revela que los usuarios y visitantes del
PER Plan MERISS suelen identificar con facilidad el simbolo de la institucion, pero no
conocen el significado de este; asi también logran diferenciar con facilidad el elemento
visual en forma de “M” en el simbolo, pero desconocen que este representa a dos montafas
de las cuales discurren agua.

6. La percepcion de la dimensién comunicacion del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco

2019 alcanzaron en promedio 2.56, siendo calificadas como inadecuadas; los indicadores
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fueron publicidad que alcanzo en promedio 2.81, calificado como ni inadecuado ni
adecuado; y promocion habiendo alcanzado en promedio 2.32, calificado como
inadecuado. Lo que demuestra que la mayoria de los usuarios o visitantes del PER Plan
MERISS perciben que no se publicita por los distintos medios de comunicacion los
proyectos, obras y capacitaciones que se vienen dando, también desconocen de la revista
institucional; muchos de estos no reconocen ninguna promocion acerca de la institucion, a

pesar de afirmar que tienen conocimiento sobre su pagina web y redes sociales.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados de la investigacion realizada sobre la Imagen Corporativa del
Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan
MERISS) de la ciudad del Cusco 2019, se recomienda:

Al ser un tema fundamental para transmitir imagen y prestigio institucional, brindar mayor
importancia a aspectos que estén generando confusion a la hora de transmitir una correcta
imagen corporativa hacia los usuarios o visitantes de la institucion; ya que estos mediante sus

experiencias y obtencion de servicios perciben y generan una imagen del PER Plan MERISS.

1. Para la dimension edificios y entornos del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019, se recomienda intervenir de manera urgente con el mantenimiento de la fachada y
pintura institucional; asi también colocar un distintivo en la fachada para poderse
diferenciar de las demas instituciones publicas que la rodean.

2. Para la dimension servicios del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de
Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco 2019, se recomienda
informar de manera adecuada a los usuarios acerca de los tiempos y/o plazos de ejecucion
de los proyectos, obras y capacitaciones, para que asi no se genere sensaciones de
incumplimiento.

3. Para la dimensién logotipos y colores corporativos del Proyecto Especial Regional Plan
de Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019, se recomienda intervenir pintando la institucién con colores que los usuarios y
visitantes identifiguen o relaciones con la institucién.

4. Para la dimensidn personalidades del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento
de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco 2019, se
recomienda generar facilidades para poder atender a los usuarios o visitantes; asi también

difundir e informar quienes actualmente son directores de la institucion para que se genere
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relacion entre personajes e institucion, asi mismo dar a conocer quiénes fueron los
fundadores y directores histéricos de la institucion..

5. Para la dimensioén iconos corporativos del Proyecto Especial Regional Plan de
Mejoramiento de Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco
2019, se recomienda difundir e informar acerca del significado del simbolo institucional,
asi mismo sobre lo que representa el elemento visual en forma de “M” del PER Plan
MERISS.

6. Para la dimension comunicacion del Proyecto Especial Regional Plan de Mejoramiento de
Riego en Sierra y Selva (PER Plan MERISS) de la ciudad del Cusco 2019, se recomienda
realizar mayor publicidad y promocién acerca de los proyectos, obras y capacitaciones en
los diversos medios de comunicacién regional, en la TV, radio, periddicos, revistas, etc.,
asi tambien destacar y resaltar la existencia de la revista institucional del PER Plan
MERISS.
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