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El valor de marca y la reputacion empresarial del CENFOBANK pueden verse
influenciados por diversos factores, como su historial de desemperio, la calidad de su educacion y
servicios, la satisfaccion de sus clientes y empleados, la innovacion y adaptacion a los cambios del
mercado, entre otros. Ademas, eventos recientes o decisiones importantes también pueden

impactar su reputacion.
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Resumen

La investigacion titulada “El valor de marca y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023”, tuvo como objetivo principal determinar la
relacion entre el valor de marca y la reputacion empresarial del centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco0-2023. De igual manera, se opto en realizar la investigacion bajo el enfoque
cuantitativo, con un alcance correlacional, de disefio no experimental de corte transversal. Por lo
cual se determind una muestra de 50 clientes del centro de formacién bancaria CENFOBANK
Cusco, aplicando un muestreo censal, haciendo uso como técnica la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Obteniendo como resultado una correlacion positiva considerable y significativa
siendo de 0,584 entre el valor de marca y la reputacion empresarial del centro de formacion
bancaria CENFOBANK Cusco-2023, lo que sugiere que a medida que aumenta el valor de marca
de la empresa, también aumenta su reputacion empresarial, y viceversa; la construccion y gestion
de una marca sélida sera una estrategia para el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco.
Para buscar una mejora en su reputacion y posicion en el mercado. De igual manera, el 50% de los
clientes a los que se les aplico un cuestionario afirmaron que el valor de marca alcanzé un nivel
regular y el 42% afirmaron que la variable reputacion empresarial alcanzé un nivel regular.

Palabras clave: Valor de marca, reputacion empresarial, formacién bancaria.
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Abstract

The main purpose of the research entitled “Brand value and business reputation of the
CENFOBANK Cusco-2023 banking training center” was to determine the relationship between
brand value and business reputation of the CENFOBANK Cusco-2023 banking training center. In
the same way, it was decided to carry out it under the qualitative approach, with a correlational
scope, of a non-experimental cross-sectional design. Therefore, a sample of 50 clients of the
CENFOBANK Cusco banking training center was determined, applying a census sampling, using
the survey as a technique and the questionnaire as an instrument. Obtaining as results a
considerable and significant positive correlation being 0.584 between the brand value and the
business reputation of the CENFOBANK Cusco-2023 banking training center, which suggests that
as the brand value of the company increases, its value also increases. business reputation, and vice
versa; The construction and management of a solid brand will be a strategy for the CENFOBANK
Cusco banking training center to seek an improvement in its reputation and position in the market.
In the same way, 50% of the clients to whom a questionnaire was applied affirmed that the brand
value reached a regular level and 42% affirmed that the business reputation variable reached a
regular level.

Keywords: Brand value, business reputation, banking training.
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Capitulo |
Introduccion
1.1  Planteamiento del problema

Hoy en dia las empresas presentan la necesidad de contar con una gestién efectiva del valor
marca Yy la reputacion empresarial, por lo cual, deben considerar las dimensiones del valor de marca
como la lealtad, la calidad percibida, la asociacion y el comportamiento del mercado; del mismo
modo, las dimensiones de la reputacion empresarial como la oferta, innovacién, trabajo, integridad,
ciudadania, liderazgo y finanzas los cuales son definitivos para que una organizacién logre de
manera exitosa sus objetivos. Es asi que, las organizaciones presentan dificultades en cuanto a la
comprension precisa del valor de marca y reputacion empresarial, especialmente en un entorno
digital que presenta cambios continuos y constantes, por lo cual, en el mundo empresarial no existe
un método preciso que permita medir los activos tangibles, es asi que se convierte en un desafio
constante para las empresas. Muchos académicos famosos estan de acuerdo en que el valor de
marca y la reputacion empresarial conduce a una marca a la rentabilidad y competitividad en los
mercados.

El Perl no es ajeno a estas tendencias por ello muchas empresas vienen trabajando
arduamente en cuanto a mejorar el valor de marca y la reputacion de sus empresas, empleando
grandes esfuerzos y recursos con el fin de desarrollar marcas competitivas y por otra parte
incrementar el valor de sus marcas. El problema de la reputacion empresarial es de interés para los
directivos de las organizaciones, ya que se considera de gran impacto para la recuperacion y
generacion de valor de las empresas; esta reputacion no solo puede evitar conflictos y minimizar
los mensajes que sean negativos y que estos tengan un menor impacto, sino que también facilita

la captacion de talento humano, ayuda a retener clientes, mejora la manera de apreciacion del
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consumidor de los productos y servicios, puede atraer mas inversiones, dar credibilidad. Ahora,
hay una gran oportunidad de trabajar en términos del valor de marca y la reputacién empresarial
porque la poblacion es sensible a recibir informacion sobre como las empresas son empaticas con
uno (Matos, 2020). Teniendo en cuenta el informe presentado por GRUPO VALORA Peru (2018)
quienes indican que los desafios en las camparfias de publicidades de las empresas en el Peru, el
65% enfocan sus campafas en tener una mejor propuesta de valor, mientras el 52% tienen el fin
de mejorar su participacion en el mercado, el 36% enfoca sus campafias en la competencia y por
altimo el 14% al cambio de tendencia, segln estos datos estadisticos son muy importantes hoy en
dia para incrementar el valor de marca y asi contar con mayor lealtad, calidad percibida, liderazgo,
asociacion, diferenciacion y conciencia de los consumidores.

Podemos observar, que en la region del Cusco contamos con muchas empresas tanto
publicas y privadas que vienen operando, en ciertas ocasiones estas no toman en cuenta estas
tendencias, ya sea por desconocimiento de sus directivos o cuentan con recursos limitados para
desarrollar sus operaciones en cuanto al valor de marca y la reputacion empresarial, en el caso
particular del Centro de Formacién Bancaria CENFOBANK Cusco, dedicada a la capacitacion y
entrenamiento de profesionales de las diversas carreras en temas de cajero comercial y bancarios
como también en la formacion de ejecutivos de banca y negocios, para lo cual cuenta con diversos
convenios con instituciones financieras, entidades publicas y privadas. Sin embargo, se ha
observado que no viene trabajando en su valor de marca y reputacion empresarial, es asi que no
tienen informacién precisa de como es su reputacion en su segmento de mercado; siendo esta,
determinante para la planificacion de futuras estrategias con el fin de incrementar sus utilidades.

Asimismo, se observa que en el Centro de Formacién Bancaria CENFOBANK Cusco, los

directivos y colaboradores presentan conocimientos limitados en cuanto al valor de marca y la
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reputacion empresarial, mas especificamente en el manejo de las dimensiones del valor de marca
como la lealtad; la cual no presenta politicas claras para la retencién y satisfaccion integra de sus
clientes, la calidad percibida; presenta limitados conocimientos sobre como es la percepcion de
sus clientes, respecto a la asociacion; existe ciertas dificultades en cuanto a la asociacion de los
servicios que brindan con las creencias y expectativas de sus clientes, en cuanto a la conciencia de
marca; la empresa no maneja informacién sobre el interés que tienen los clientes en adquirir sus
servicios y por ultimo, el comportamiento del mercado; no toman en cuenta a sus competidores y
a sus clientes, por lo cual presenta un concepto limitado sobre los precios de sus servicios y una
cobertura minima de distribucion. Del mismo modo, las dimensiones de la reputacion empresarial
tales como la oferta; en ocasiones no cumplen integramente con la calidad que ofrecen y los
clientes no satisfacen sus necesidades, en cuanto a la innovacion; la organizacion no realiza con
frecuencia el lanzamiento de servicios nuevos en el mercado, en cuanto al trabajo; existe limitada
aplicacion en temas de brindar igualdad de oportunidades, integridad; la organizacion no se
muestra clara y transparente para sus clientes, ciudadania; la empresa no se encuentra ligada con
la sociedad en general, liderazgo; la empresa no cuenta con una vision clara de su futuro lo cual le
limita a seguir creciendo, y finalmente las finanzas; en la organizacion no tienen informacion del
potencial que tiene en el mercado para seguir expandiéndose y contar con alianzas estratégicas con
visién del futuro. Es asi que no vienen generando nuevas estrategias en el mercado competitivo y
que estos elementos no les permiten incrementar sus utilidades y cubrir adecuadamente las
necesidades y requerimientos de sus consumidores.

La unidad de andlisis, en este caso el Centro de Formacion Bancaria CENFOBANK Cusco
al implementar los diversos aspectos relacionados al valor de marca y la reputacion empresarial

tendra mayor utilidad, del mismo modo cubrir adecuadamente las necesidades y requerimientos
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de sus consumidores. Por ende, las nuevas estrategias deberén estar orientadas al mejoramiento
del valor de marca y la reputacién empresarial. Por esta razdn, la investigacion pretende estudiar
la relacion que existe entre el valor de marca y la reputacién empresarial del Centro de Formacion
Bancaria CENFOBANK, Cusco 2023.
1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema General
¢Cudl es la relacién entre el valor de marca y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023?
1.2.2 Problemas Especificos
1. ¢Cuél es la relacion entre la lealtad y la reputacion empresarial del centro de formacion
bancaria CENFOBANK Cusco-2023?
2. ¢Cual es la relacion entre la calidad percibida y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023?
3. ¢Cual es la relacion entre la asociacion y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023?
4. ¢Cudl es la relacion entre la conciencia y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023?
5. ¢Cual es la relacién entre el comportamiento del mercado y la reputacion empresarial
del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre el valor de marca y la reputacion empresarial del centro de

formacién bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
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1.3.2 Obijetivos especificos
1. Establecer larelacion entre la lealtad y la reputacién empresarial del centro de formacién
bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
2. Establecer la relacion entre la calidad percibida y la reputacion empresarial del centro
de formacién bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
3. Establecer la relacién entre la asociacion y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
4. Establecer la relacion entre la conciencia y la reputacién empresarial del centro de
formacién bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
5. Establecer la relacion entre el comportamiento del mercado y la reputacion empresarial
del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Relevancia social
El presente estudio tiene relevancia social, debido a que nos admitié comprender de forma
mas precisa el valor de marca y la reputacion empresarial, de este modo las organizaciones
desarrollen sus estrategias con fin de lograr sus objetivos estratégicos y organizacionales dentro
de su nicho de mercado. Con mayor énfasis el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco,
desarrolle sus estrategias tomando en consideracion las dimensiones e indicadores; de igual
manera, permitio tener un impacto positivo en sus estudiantes y aliados estratégicos, con el fin de
otorgar a la sociedad profesionales mas competitivos y capacitados que desarrollen sus actividades
laborales de manera mas eficiente y en consecuencia el centro de formacion bancaria obtendra un
mejor valor de marca y reputacién empresarial, asimismo obtener una mayor rentabilidad a

mediano y largo plazo.
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1.4.2 Implicancias practicas

El estudio se justifica de manera préctica, debido a que pretende generar conocimiento e
informacién que sea la mas veridica y comprobable el cual nos permitié entender con mayor
exactitud la importancia del valor de marca y la reputacion empresarial, de este modo mejorar el
manejo de las camparias de marketing tomando en referencia a las dimensiones e indicadores del
estudio en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Por otro lado, la organizacion
debe de desarrollar politicas mas flexibles con el fin de adaptarse a los diversos cambios en tanto
a la administracion de las organizaciones, y de este modo resolver los problemas en cuanto al valor
de marca y reputacion empresarial. Con el fin de realizar reajustes en las estrategias de marketing,
calidad de servicio y etc. dirigidos a optimar la satisfaccion de sus consumidores.
1.4.3 Valor teorico

El estudio se justifica tedricamente, debido a que en el estudio se realizd una revision
minuciosa de diversas fuentes bibliograficas (libros, articulos de investigacion, tesis y otros), de
donde pudimos obtener y filtrar informacion precisa, veridica, efectiva y confiable sobre el valor
de marca y la reputacion empresarial.
1.4.4 Utilidad metodoldgica

Para encaminar el estudio se opto por la diligencia de métodos, procedimientos, técnicas,
herramientas que estas tengan valides cientifica y que tengan indices de confiabilidad aceptables,
por lo cual la investigacion tiene un soporte solido metodologicamente, mediante estos procesos
se pretende obtener resultados exactos, veridicos y comprobables tanto para la variable el valor de
marca como para la variables reputacion empresarial, de igual manera este estudio pretende ser
una fuente confiables y cientifica para la realizacion de trabajos similares y que tengan un sustento

teorico y cientifico.
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1.4.5 Viabilidad o Factibilidad

La investigacion fue viable y factible debido a que el investigador tuvo los diversos
recursos, tanto econdmicos como de materiales para el desarrollo de la investigacion. De igual
manera, el acceso integro a la informacion del centro de formacion bancaria CENFOBANK.
1.5  Delimitacién de la investigacion
1.5.1 Delimitacion espacial

El trabajo de investigacion fue desarrollado integramente en la formacion bancaria
CENFOBANK Cusco, que tiene su oficina ubicada Av. Micaela Bastidas 258 Edificio EI Roble
oficina 302 (Ref. esquina con Essalud).
1.5.2 Delimitacion temporal

El trabajo se desarrollé durante el afio 2023.
1.5.3 Delimitacion conceptual

Se realizo la busqueda de diversas fuentes bibliograficas (libros, articulos de investigacion,
tesis y otros), de donde se alcanzd y filtro informacion precisa, veridica, efectiva y confiable sobre

el valor de marca y la reputacion empresarial.
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Capitulo 1l
Marco tedrico

2.1  Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

Khoshtaria et al. (2020) en la tesis “El impacto de las dimensiones del valor de la marca
en la reputacion universitaria: un estudio empirico de la educacidn superior georgiana”. La
finalidad de la investigacion examinar el efecto de las extensiones del valor de la marca en
comparacion con la reputacion ligada a los universitarios general en la educacion superior
georgiana. Este estudio emprendid un enfoque exploratorio, empleando estrategias de
investigacion tanto cualitativas como cuantitativas, se tuvo como muestra a cuatro grupos focales
con estudiantes de la Universidad Europea. Los autores concluyeron que:

— Por lo tanto, los gerentes universitarios deben de identificar la combinacién mas
influyente de elementos centrales y de apoyo.

— Lasegunda implicacion de los resultados es que la direccion de la universidad debe
tener mucho cuidado con la combinacion, porque juntas forman bases sélidas sobre
las que construir la estrategia de marca universitaria y mejorar la reputacion de la
universidad entre los estudiantes georgianos. Esas variables son un entorno
emocional, lealtad, conocimiento, evaluacion del conocimiento y desarrollo
profesional.

Por ello es importante esta investigacion, debido a que nos permite comprender la
importancia del valor de marca y reputacion que estos tienen a la hora de comprar y asi contar con

clientes mas leales. Por ello nos permitird comparar como se viene desarrollando nuestra unidad
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de andlisis y asi comparar si estos tienen puntos similares y diferentes con el fin de darle una
explicacion tedrica.

Qalati et al. (2019) en la investigacion “Influencia del valor de marca en el rendimiento de
marca: papel de la reputacion de marca y las redes sociales”. La investigacion presento como
finalidad investigar los resultados mediadores y moderadores de la reputacion de marca y las redes
sociales. Se empled un enfoque cuantitativo en el tamafio de muestra de 364 personas. El analisis
se realizd con el uso de minimos cuadrados parciales. Se utilizé un muestreo aleatorio conveniente
para seleccionar a los encuestados. Para la recopilacidn de los datos se aplico un cuestionario desde
enero de 2019 hasta abril de 2019. Los hallazgos demostraron un vinculo significativo entre las
dimensiones del valor de la marca, la reputacion de la marca y el rendimiento de la marca,
concluyendo:

— La relacion estadisticamente significativa observada entre las redes sociales vy el
rendimiento de la marca. Ademas, la mediacion significativa de la reputacion de la
marca fundada y el efecto moderador se encontrd negativo, pero estadisticamente
significativo.

— Este documento ayuda a los ejecutivos cuidadores de marcas internacionales y
locales a comprender como las redes sociales les brindan una ventaja competitiva
y como influyen en la visibilidad y el rendimiento de la marca.

Por ello estos datos nos permitira comparar y realizar una contrastacion con los resultados
que se pretende hallar en la investigacion, del mismo modo se realizara la sustentacion teorica de

cada uno de los resultados hallados.
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2.1.2 Antecedentes nacionales

Chipana (2018) en la tesis “Relacion entre la reputacion corporativa y el valor de marca
del Colegio Trilce en los padres de familia del segundo afio de secundaria de la Sede Pro, Los
Olivos,2018”, tesis de pregrado en la Universidad César Vallejo, motivo por el que propuso un
problema para encontrar la dependencia entre la reputacion empresarial y el valor marca del I.E.
Trilce en el segundo afio de los padres de familia. Del mismo modo prosiguié con una
investigacion de alcance correlacional, cuantitativo y transversal. Obteniendo como muestra a 92
padres de familia de dicha institucién educativa para lo cual se aplicé un cuestionario con 22
preguntas, de esta manera el autor concluye:

— Presenta correlacion relevante entre las variables de tesis en Trilce de segundo afio
de los padres de familia de la Sede Secundaria Pro Los Olivos 2018, ya que estos
creen que los puntos de la reputacion de la empresa escuela estan relacionados con
el valor del nombre que ha adquirido Trilce en el esfuerzo de crear imagen y la
calidad de los servicios que ha brindado a lo largo de los afios.

— Del mismo modo, presento correlacién de la calidad del servicio Trilce y la
satisfaccion del cliente de segundo afio de los padres de familia de la Sede
Secundaria, creen que los puntos de la reputacion de la empresa escuela estan
relacionados con el valor del nombre que ha adquirido Trilce en el esfuerzo de crear
imagen y la calidad de los servicios que ha brindado a lo largo de los afios.

— Ademas, existe una dependencia entre la disposicion al cliente e identificacion de
marca ya que refuerza la actitud positiva de los clientes, es decir que brinda
satisfaccion a los clientes, lo que manifiesta que la marca Trilce ha definido su

identidad y frecuentara de alcanzar esa linea en favor de sus consumidores.
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— Por dltimo, existe una correspondencia entre compromiso social y climético; y
responsabilidad con la sociedad porque la escuela establece la importancia de la
responsabilidad la biodiversidad y el desarrollo humano, por lo que se demuestra
el compromiso de esta marca con el impulso de las personas y la poblacion en
general.

La investigacién antes mencionada nos permitira observar y comparar las variables de
estudio, del mismo modo, observar si existe relacion entre otras variables y explicar de manera
tedrica y practica las teorias del valor de marca y reputacién empresarial.

Gago (2017) en la investigacion “Relacion entre el valor de marca de Uber y la reputacion
corporativa generada en los jovenes del centro de emprendimiento INITEC, 2017”. Universidad
César Vallejo. Para ello poseydo como propésito determinar la relacion entre el valor de la
aplicacion moévil de Uber y la reputacion corporativa establecida. Teniendo como enfoque
principal el cuantitativo, con disefio no experimental y alcance correlacional. La muestra fue un
total de 101 jovenes, se aplico un cuestionario semiestructurado. Obteniendo como resultado una
relacion reveladora entre la importancia de la marca del aplicativo movil Uber y la reputacion
corporativa, ademas el autor llego a las conclusiones:

— Esta relacion se determind como directa y significativa luego de ser examinadas
con Rho de Spearman y alcanzd un valor de 0.890. Del mismo modo se alcanzo
que la relacion se determiné como directa y significativa entre el atributo de la
marca Y la aplicacion mévil Uber y el valor que genera

— Asi, se ha confirmado que las caracteristicas de este tipo, en este caso el uso de
automoviles modernos, teléfonos mdéviles y alertas de pago antes de que suban, son

cosas que el usuario considera importantes, y que, ademas, los usuarios siempre
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revisan la atencién que reciben y los mecanismos existentes para detener las
denuncias. Si la calidad se combina con un servicio perfecto, la reputacion de la
empresa también aumentara directamente.

— Por ultimo, existe una relacion continua y logica entre la afirmacién de marca, se
concluye que es seguro decir que los compradores de Uber quieren que el servicio
sea registrado y memorable por muchos, ayudando a solucionar un inconveniente
social. Los consumidores notan que una marca tiene como finalidad por reducir
problemas sin realizar actividades socialmente responsables, facilitando que la
empresa pase a formar parte de su entorno e identidad ya que ya han votado en
ellas.

Del mismo modo, tenemos que la investigacion aporta la trascendencia de la reputacion
corporativa en las organizaciones, del mismo, observar como se construye la imagen de marca y
reputacion empresarial, asi comparar estos resultados con los hallados en la investigacion.

2.1.3 Antecedentes locales

Moncada (2020) en la investigacion “Estudio del valor de la Marca en el Hospedaje
Moncada del Distrito de San Sebastian -Cusco -2019”. Tesis de la Universidad Andina del Cusco.
Teniendo como finalidad detallar el valor de marca en hospedaje Moncada. Por ello se tom6 como
linea metodoldgica tipo basica con enfoque cuantitativo, no experimental y de nivel descriptivo,
la muestra consto de por 150 clientes. En lo respecto de los resultados de valor de marca, es cierto
que los Hoteles Moncada reciben un peso regular (2.207), el autor arribo a las conclusiones:

— Los alojamientos Moncada tienen un valor agregado promedio (bueno y no malo)

en funcién de las marcas que poseen, lo que significa que la gestion del valor de la
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marca debe mejorarse y perfeccionarse para lograr el bien y, de esta manera, puede
realizar su visién empresarial.

— De esta forma, se hallé los resultados de las dimensiones como la calidad percibida
obteniendo un promedio regular, con una media de 2.18, por ello; los directivos del
establecimiento deben mejorar en la pericia de réplica del personal; en cuanto la
lealtad de marca alcanz6 un promedio regular, con una media 2.235, de este modo,
la organizacién debe de mejorar la lealtad y la confianza de sus clientes; la
notoriedad de marca alcanzé un promedio regular, con una media de 2.145; por
ualtimo, la imagen de marca alcanzé un promedio buena, con una media de 2.407,
por lo cual es preciso reintegrar de una mejor condicion el hito de imagen
imaginaria en la empresa.

Como se observa en el antecedente, se desarrolla el valor de marca de manera
independiente donde la organizacion tiene un valor aceptable, por lo cual en la investigacion se
observara como se encuentra el valor de marca en el Centro de Formacion Bancaria en su sede de
la ciudad del Cusco y asi comparar con el presente antecedente y explicar de manera tedrica porque
existen similitudes o discrepancia de los resultados encontrados.

Chavez (2020) en la investigacion “Reputacion corporativa de la Universidad Andina del
Cusco,2019”. Tesis de maestria en la Universidad Andina del Cusco. Adquiriendo como finalidad
principal identificar el nivel de la reputacion corporativa segun los stakeholders (grupos de interés)
de la entidad antes mencionada. Siguiendo como enfoque de la investigacion cuantitativa, de nivel
descriptivo, no experimental. Por otra parte, tuvo una multi muestra que estuvo conformada por
80 docentes, 240 estudiantes, 36 trabajadores administrativos, 30 proveedores, 7 entidades de

gobierno, 5 sistema financiero y 2 competidores los autores concluyeron:
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— La reputacion de la empresa universitaria tiene una tasa alta de 54,33%, y
la oferta proporciono una participacion elevada de 50,7%, el liderazgo con
un poder fuerte de 47,3%, y finanzas con un poder fuerte de 40,5%, por otro
lado, la ciudadania con una tasa fuerte de 46,5%, trabajo con una tasa fuerte
de 47% y integracion alcanz6 un nivel de 43.3%.

Como se puede apreciar en el antecedente se desarrollo un estudio similar con las mismas
dimensiones de la reputacién corporativa el cual nos permitird comparar cada una de las
dimensiones de manera descriptiva y asi también darle un soporte teérico y conceptual.

2.2  Bases legales
— Ley de Propiedad Industrial, Decreto Legislativo N° 823, promulgada en el afio de
1996. Donde se establece el marco legal para la proteccion de marcas, licencias y
otros derechos de posesion intelectual en la nacion.
— Ley 26887, Ley General de Sociedades: siendo esta el marco legal que regula las
personerias juridicas.
— Decreto legislativo N° 1075: EI comunicado legal autoriza la Resolucion 486 de la
Comisidn Nacional Andina para crear el régimen comdn de la Propiedad Industrial.
2.3 Bases tedricas
2.3.1 Marketing

El marketing es una funcion vital en la administracion en general, ya que su objetivo es
percibir, complacer de la mejor condicion las insuficiencias y avideces de las personas. En una
empresa, el marketing se encarga de desenvolver y elaborar estrategias para impulsar los servicios
o productos de la compafiia y generar demanda entre los consumidores. EI marketing también es

importante en la administracion porque ayuda a las organizaciones a reconocer sus oportunidades
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de esparcimiento de mercado y de igual manera desplegar productos o servicios que cubran
adecuadamente las infinitas insuficiencias de los usuarios. Ademas, el marketing se encarga de
realizar investigaciones de mercado para obtener informacion sobre las preferencias de los
consumidores, las tendencias del mercado y la competencia (Robbins y Coulter, 2014).

El marketing ayuda a construir y proteger el valor de la marca y la reputacion empresarial
mediante el impulso de los servicios y productos de una empresa de modo mas efectivo. Las
empresas que tienen una marca sélida y con un adecuado emplazamiento en el mercado pueden
obtener una prerrogativa competitiva de igual modo significativa, ya que los consumidores tienen
una mayor confianza y lealtad hacia la marca.

A continuacién, se mencionan algunas teorias y autores relevantes en el ambito de la
mercadotecnia que se relacionan con la reputacion empresarial y el valor de marca:

Kotler y Armstrong (2012), uno de los mas reconocidos en el area del marketing, subraya
la trascendencia del valor de marca y la reputacion empresarial en la estrategia de marketing de
una organizacion. Cuando hablamos del valor de marca nos hacemos alusion a la apreciacion que
tienen los usuarios sobre la marca y sus servicios o productos. Es el valor que los usuarios atribuyen
a cierta marca y que los lleva a elegirla frente a otras opciones. El valor de marca se cimenta
mediante el impulso de una imagen favorable de la marca, su identidad visual, su posicionamiento
y la experiencia que ofrece al consumidor.

Por otro lado, la reputacion empresarial se cuenta a la apreciacién que tienen los
stakeholders de una empresa tales como (clientes, empleados, proveedores, sociedad, etc.) sobre
la calidad de su gestién, su ética, su compromiso social y medioambiental. La reputacion
empresarial es importante porque influye en la confianza que los usuarios tienen en la marca y su

predisposicion a comprar sus productos o servicios.
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En definitiva, el valor de marca y la reputacién empresarial son elementos fundamentales
en la tactica de marketing de una compafiia, ya que inciden en el reconocimiento de los clientes y
al momento de tomar una decision para realizar una determinada compra. Por ello, es fundamental
que las organizaciones velen en la edificacién de una marca sélida y una reputacion empresarial
favorable a través de una gestion responsable y coherente con sus valores y objetivos.

Del mismo modo, Aaker (1991) fundamenta la teoria de la Identidad de Marca, siendo asi
uno de los expertos mas reconocidos en el ambito de la construccion de marcas y ha desarrollado
la teoria de la identidad de marca, que propone que una marca debe tener una identidad clara y
diferenciada que la distinga de sus competidores y que sea relevante para sus consumidores.

Es asi que también, Keller (2008) indica la Teoria de la Equidad de Marca, este es uno de
los expertos en el &mbito de la gestion de marcas y ha desarrollado la teoria de la equidad de marca,
que se centra en la creacion y gestion de la equidad de marca, es decir, el valor que la marca aporta
a la empresa en términos de ingresos, rentabilidad y crecimiento.

Por otro lado tenemos la Teoria de la Reputacion Empresarial presentado por Fombrun
(1996) es un experto en el ambito de la reputacion empresarial y ha desarrollado la teoria de la
reputacion empresarial, que propone sobre reputacion empresarial siendo este un activo preciado
para una organizacion, ya que influye en la confianza que los usuarios poseen en la marca y su
predisposicion a comprar sus productos o servicios.

Finalmente tenemos la teoria de la Marca Corporativa, Anholt (2008) es un experto en el
ambito, ha desarrollado la teoria de la marca corporativa, que propone que la marca corporativa es
una congregacién de valores y particularidades que definen a la empresa en su conjunto y que

influyen en la percepcidn de sus stakeholders.
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Estos autores y sus teorias han apoyado significativamente al progreso de la estrategia de
marketing y han ayudado a las empresas a construir un valor de marca s6lido y una reputacion
empresarial positiva.

2.3.2 Valor de marca

De acuerdo Akin (2016), las marcas no solo forman parte del producto fisico, sino que
también tienen un efecto especial e importante en la seleccion de marcas y en la forma en que los
consumidores las usan. Este efecto, denominado como efecto especial de marca, tiene un valor
distinto al del producto fisico. Este efecto especial 0 modales, puede ser a nivel del consumidor,
como la imagen y el conocimiento, o puede ser a nivel de la empresa, como la tasa de mercado,
los ingresos y el flujo de caja.

Almeida et al. (2020) refiere que el valor de marca basado en ventas como manifestaciones
de mercado de las medidas perceptivas derivadas del valor de marca basado en el consumidor,
originado en la conceptualizacion de Keller (1998) define como la aportacion del fondo de
comercio o beneficio, excluida la aportacion de valores medidos.

Teniendo en cuenta la creciente necesidad de sostenibilidad financiera de las
organizaciones deportivas, los gerentes manejan mas a menudo como una marca. Desde esta
perspectiva, el valor de marca se ha desarrollado como un factor de éxito a largo plazo para las
organizaciones deportivas, sin depender de la imprevisibilidad del resultado deportivo. Las
organizaciones deportivas no deben actuar de forma aislada y deben entenderse dentro de un
ecosistema de marcas deportivas, que hace referencia a la conexién y forma de relacién entre las
marcas que intervienen en el entorno (Miranda et al., 2021).

Una marca es un seudonimo y/o signo distintivo (un logotipo, una marca inscrita o un

boceto de empaque) disefiado para diferenciar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
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vendedores en particular o los de la competencia. Por lo tanto, una marca le indica al cliente la
fuente del producto y protege tanto al cliente como al productor de los competidores que
intentarian proporcionar productos que parecen ser idénticos (Hoyos, 2018).

Teniendo en cuenta a la American Marketing Association (AMA), refiere que cuando se
habla de marca puede ser este un nombre, mensaje, caracter, emblema o disefio, 0 una mezcla
adecuada de estos, consignados a asemejar los productos y servicios de un grupo de expertos en
ventas, en particular para distinguirlos de los competidores. En términos técnicos, siempre que un
mercaddlogo genera un nombre, logotipo o simbolo para un nuevo producto, esta creando una
marca (Hoyos, 2018); (Keller, 2008).

El valor de una marca es el grupo de activos y pasivos agrupados con la marca, su nombre
y logotipo, que aumentan o reducen el valor compensado por el producto o servicio de la compariia
y/o los clientes de la misma. Para que los activos o pasivos respalden el valor de la marca,
compensan estar asociados con el nombre comercial y/o el logotipo. Si el nombre o el simbolo de
la marca cambiaran, algunos o todos los activos o pasivos podrian verse afectados e incluso
perderse, aunque algunos podrian cambiarse a un nuevo nombre y simbolo (Hoyos, 2018); (Aaker,

1991).
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2.3.2.1 Modelos de valor de marca. Segln se pudo observar que existen diversos

modelos que estan relacionados al valor de marca, muchos de estos fueron establecidos por
investigadores como también por empresas especializadas en el tema. Estos modelos formulados
engloban una variedad de caracteristicas tales como: la salud de marca, el posicionamiento, la
relevancia como otros.

23.2.1.1 El modelo de Aaker. Aaker es uno de los mas conocidos expertos en este
tema, por lo cual formulo un modelo que esta netamente integrada por cuadro dimensiones que
serén desarrollados de manera minuciosa:

— La conciencia de marca: mas distinguida en su denominacion en inglés como
awareness; integramente se refiere a que la marca se encuentre presente en la
memoria de los clientes. Tomando una importancia fundamental, debido que los
consumidores compran los productos de aquellos que tienen mayor conocimiento.
Por ello se identificd que esta dimension presenta tres indicadores: la recordacion
de marca; principalmente se describe a que los clientes tengan la capacidad de
poder identificar a que, si fue capaz de obtener el producto que requiere en el
momento dado, en otras palabras, si estas personas conocen sobre la existencia de
la marca. top of mind y el free press.

— La identidad de marca: cuando hablamos de esta dimension nos referimos
integramente sobre como los consumidores perciben una determinada marca, en
otras palabras, todas aquellas caracteristicas positivas que conocen los
consumidores sobre la marca. Sin embargo, algunos autores formulan que también
se debe de mencionar sobre la imagen de marca, haciendo referencia a como es

vista de manera real una determinada marca en el tiempo.
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— La lealtad de marca: cuando hablamos de esta dimension nos referimos a la
pericia de la organizacion de contar con un conjunto de consumidores que sean
permanente y robusto en la compra de producto o la marca, el cual permitird
garantizar el flujo de caja pertinente y que este se puede relacionar con las
inversiones de la marca.

— La calidad percibida: Es la consecuencia del equilibrio alcanzado por el cliente,
entre el beneficio esperado y el beneficio percibido; los consumidores equilibran
estos dos factores. Si el saldo es contrario, poseera insatisfaccion; por lo inverso, si
el arqueo es positivo poseera complacencia del cliente. La satisfaccion conduciré a
la redencion, que llevara a la lealtad, asimismo a la comunicacion de manera verbal
por ende positiva; en otras palabras, los consumidores hablaran de la marca a otros,
siendo asi embajadores o apostoles de la marca. Tanto la recompra como la
comunicacion verbal positiva producirdn mas ventas, las cuales conduciran a
economias de escala y, por lo tanto, se disminuiran los costos y esto llevara a tener
una mayor rentabilidad (Hoyos-Ballesteros, 2018).

2.3.2.1.2 Modelo de Keller. Es considerado el mas sustentado tedricamente que al de
anterior autor antes desarrollado, presentando una complejidad para comprender debido a la gran
suma de variables que opera. Keller sefialé que el valor de la marca consta de cinco elementos
principales, tales como: distincion, imagen, desempefio, juicio, sentimiento y resonancia.

— Laprominencia: Este elemento esta relacionado con la penetracion de los clientes
de la marca. Este es un concepto similar al conocimiento de marca de Aaker, donde
la marca existe en la memoria del comprador. Busca exactamente eso: tomar la

cognicién de marca como su primordial finalidad y potenciarla mediante una
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identificacion con la marca comprendida como las diferentes formas en que una
marca se presenta ante su mercado; esto tiene que generar una conciencia muy
fuerte, para ser entendida. Que los consumidores no solo recuerden la existencia de
la marca, sino que comprendan aspectos relevantes, como sus simbolos
identificativos y elementos asociados a su fabricante (Hoyos-Ballesteros, 2018).

— Imagenes y desempefio: El siguiente componente como es la imagen se describe
a las expectativas de los usuarios sobre la posible complacencia de sus
insuficiencias psicoldgicas, mientras que el rendimiento esta concerniente con la
complacencia de las insuficiencias funcionales de los consumidores. El propdésito
de la combinacion de imagen y performance es generar afinidad entre los
consumidores y la marca, afinidad que se establece por factores objetivos propios
del producto y subjetivos propios de la psicologia del consumidor. Para arrojar luz
sobre estas variables, el rol del estratega de marca es declarar las expectativas del
consumidor a través de la investigacion y adaptar los productos para que coincidan
con las expectativas del consumidor.

— Juicios y sentimientos: Los otros factores del valor de son los juicios y las
emociones. La primera es codmo el consumidor evalGa la marca en funcion de su
rendimiento real y de lo que quiere que el producto haga por él, es decir, las
imagenes. El efecto de este proceso obtiene la percepcion del consumidor de que la
marca posee un horizonte de calidad apropiado y es superior a la competencia. Los
sentimientos se refieren a las respuestas emocionales de los consumidores y las
respuestas a las marcas, que involucran cosas como calidez, seguridad y autoestima

(Hoyos-Ballesteros, 2018).
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— Resonancia: Esta es una medida del reconocimiento de la marca por parte del
cliente y el resultado de construir sobre productos anteriores. La resonancia ocurre
cuando hay conexion, sentido de comunidad y lealtad.

2.3.2.1.3 El modelo de Young y Rubicam. Siendo este un modelo Unico elaborado
por dicha organizacion que es valioso precisamente porque tiene un disefio muy funcional. Hay
dos componentes en este modelo: tenemos el poder de la marca de este modo este es conformado
por la diferenciacion y relevancia. Y, por otro lado, el estatus de la marca, presenta como
componentes: apreciacion y conocimiento.

— Diferenciacion: Es una relacion construida contra la competencia, es decir, los
consumidores comparan y determinan si la marca es lo justamente diferente de
otras. A menudo genera mayores ganancias ya que los consumidores estan
preparados a solventar mas por productos que son muy diferentes o Unicos.

— Relevancia: siendo esta méas instaurada frente al cliente. Una marca esta mas o
menos relacionada con si satisface las insuficiencias de los clientes.

— Aprecio: Ocurre en la compostura en que una marca es capaz de cumplir su
promesa de marca. En esta situacion, los consumidores piensan muy bien en la
marca y forman una conexion emocional con ella.

— Conocimiento: Es la particularidad asociada a la comprension profunda de la
marca por parte del consumidor, esta asociada a la experiencia de la marca en todos

estos escenarios gue se presentan.
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2.3.2.14 El modelo de Millward Brown. Millward Brown. Es una consultora

americana. Para este fin cre6 un modelo que, aunque sencillo, es muy fiable al momento de
establecer la cuantia de una marca. Este modelo de Brand equity tiene 5 elementos, que
analizaremos a continuacién (Hoyos-Ballesteros, 2018):

— Presencia: hace referencia netamente si una determinada marca es conocida o no
por los consumidores segun plantean los autores antes mencionados anteriormente.

— Relevancia: Esto aquello que se le puede ofrecer a los clientes y si estas satisfacen
adecuadamente sus necesidades.

— Resultados: Dimension también se conoce como Brand Performance. Se refiere a
si esta entrega efectivamente el valor de la marca. En el cual no se muestra
directamente en el modelo Y&R, sino que se basa en ese modelo cuando se trata
del tiempo de apreciacion, que, como se dijo, es en parte el resultado el rendimiento
de la marca. También aborda directamente el desempefio como un elemento central
del valor de la marca. Aaker no alude el desempefio, selecciona conferenciar sobre
la calidad percibida, que en ultima instancia es la evaluacion subjetiva de los
usuarios sobre el rendimiento de la marca.

— Ventaja: Se refiere a la discrepancia a una marca de los productos de otras
empresas del rubro. Equivalente al conocimiento de diferenciacion de Y&R. Los
modelos antes mencionados no refieren directamente dicho concepto.

— Vinculacién emocional: Es la destreza de la marca para dirigirse a los clientes a
partir de un punto de vista que tiene mas que ver con la autoexpresion y los valores

fundamentales que con el valor funcional. Lo relativo en la terminologia de Keller
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porque es sentimiento, en Y&R es apreciacion. Aaker no aborda directamente este
concepto.

Tabla 1
Resumen de los modelos de Brand equity

Autor Componentes de Brand Equity
Keller — Prominencia

— Desempefio

— Imégenes

— Juicios

— Sentimientos

— Resonancia
Aaker — Conciencia

— ldentidad

— Lealtad

— Calidad percibida

Milward Brown — Presencia

— Relevancia

— Resultados

— Ventaja

— Vinculacién emocional

Young y Rubicam — Diferenciacion

— Relevancia

— Aprecio

— Conocimiento

Nota: Hoyos-Ballesteros, R. (2018). Branding: el arte de marcar corazones. In
Comunicacion Revista Internacional de Comunicacion Audiovisual Publicidad y Literatura (Issue
16). https://doi.org/10.12795/comunicacion.2018.i16.12

2.3.2.2 Proporcionar el valor de marca. Como parte de su funcion de agregar
valor para el usuario, el valor de marca tiene el potencial de afiadir valor para la empresa al generar
un flujo de efectivo marginal en al menos media docena de formas.

En primer lugar, puede mejorar los programas para atraer nuevos clientes o rescatar los

antiguos. Una promocion, por ejemplo, que ofrece un incentivo para probar un nuevo sabor o un
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nuevo uso serd mas efectiva si la marca es familiar y si no hay necesidad de combatir a un
consumidor escéptico sobre la calidad de la marca (Aaker, 1991).

En segundo lugar, las Gltimas cuatro dimensiones del valor de la marca logran
perfeccionar la lealtad a la marca. lo percibido, la calidad, las asociaciones y el nombre conocido
pueden suministrar razones para comprar y pueden perturbar la complacencia del uso. Incluso
cuando no son fundamentales para la eleccion de la marca, pueden tranquilizar, reduciendo el
incentivo para probar otros. La lealtad a la marca mejorada es fundamentalmente importante para
ganar tiempo para responder cuando los competidores innovan y obtienen ventajas del producto.
Tenga en cuenta que la lealtad a la marca es una de las extensiones del valor de la marca y se ve
presuntuosa por la cuantia de la marca. La influencia permisible sobre la lealtad de las otras
dimensiones es lo adecuadamente reveladora como para que se enumere explicitamente como una
de las formas en que el valor de la marca proporciona valor a la compafiia.

En tercer lugar, el valor de la marca generalmente permitird margenes mas altos al
permitir tanto precios premium como menor dependencia de las promociones. En muchos
contextos, los elementos del valor de la marca sirven para respaldar la fijacion de precios premium.
Ademas, una marca con una marca desventajosa tiene que determinar dinero mas en actividades
promocionales, a veces solo para conservar su posicion en el canal de distribucion.

En cuarto lugar, el valor de marca puede proporcionar una plataforma para el crecimiento
a través de extensiones de marca. Como hemos visto, se ha extendido a varios productos de
limpieza, creando areas comerciales en las que habria sido mucho mas costoso ingresar sin el
nombre.

En quinto lugar, el valor de la marca puede proporcionar influencia en el canal de

distribucién. Al igual que los clientes, el comercio tiene menos incertidumbre al tratar con una
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marca comprobada que ya ha logrado afirmacion y sociedades. Una marca fuerte tendra una
ventaja en la obtencidén de revestimientos de estantes y cooperacion en la implementacion de
programas de marketing.

En sexto lugar, los activos de valor de marca brindan una ventaja competitiva que a
menudo presenta una barrera real a los competidores. Una asociacion, por ejemplo, Tide es el
detergente para trabajos de lavanderia familiares dificiles, puede adelantarse a un atributo que es
importante para un segmento determinado. Por ejemplo, a otra marca le resultaria dificil competir
con Tide en el segmento de “trabajos de limpieza dificiles”.

2.3.2.3 Dimensiones del valor de marca. A continuacion mencionaremos las
siguientes dimensiones planteados por Hoyos-Ballesteros (2018):

— Lealtad de marca: Para cualquier negocio es costoso ganar nuevos clientes y
relativamente econdmico mantenerlos existentes, especialmente cuando los clientes
existentes estan satisfechos con la marca, o incluso les gusta. De hecho, en muchos
mercados existe una inercia sustancial entre los clientes, incluso si los costos de
cambio son muy bajos y el compromiso del cliente con la marca existente es bajo. Por
lo tanto, una base de clientes instalada tiene la inversion de adquisicion de clientes en
gran medida en el pasado. Ademas, al menos algunos clientes existentes brindan
exposicion de marca y tranquilidad a los nuevos clientes. La lealtad de la base de
consumidores disminuye la fragilidad a la accién de la competencia. Competidores
puede desanimarse de gastar recursos para atraer clientes satisfechos. Ademas, una
mayor lealtad simboliza una mayor influencia comercial, ya que los clientes esperan

gue esta se encuentre con mayor frecuencia disponible.
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— Calidad percibida: La gente con mayor frecuencia compraran una marca popular
porque se aprecian comodas con lo familiar o alli puede ser una suposicion que es
familiar es posiblemente confiable, en diversos aspectos que le permita quedarse con
ellos. Sin embargo, a menudo se preferird una marca reconocida en comparacion que
una que no sea. EI componente de la conciencia es exclusivamente transcendental en
argumentos en los que la marca debe entrar primero en el grupo de competidores: Una
marca andnima suele contar con pocas probabilidades. La marca tendrd acogida al
conocimiento de su calidad, no precisamente fundada en el discernimiento de
descripciones detallados. La percepcion de la calidad puede tomar formas un tanto
diferentes para diferentes tipos de industrias. Sin embargo, siempre serd una
caracteristica de marca importante y medible. De igual manera esta influira claramente
en las providencias de compra y de igual manera la lealtad de un determinado
consumidor, esencialmente cuando un consumidor no encuentra motivacion para
realizar dicho anélisis. Del mismo modo, puede respaldar un precio superior que, de
igual manera, puede generar un margen bruto que logre recapitalizar. Igualmente, la
calidad percibida consigue ser el pedestal para una amplificacion de la marca. Si esta
es bien estimada en un mercado, se conjeturara que poseera una elevada calidad en un
mercado especifico.

— Asociacion: El valor profundo de un seudénimo de marca a menudo se fundamenta en
asociaciones determinadas vinculadas a él. La asociacion de un contexto de uso como
la aspirina y la prevencion de ataques cardiacos puede proporcionar una razon para
comprar que puede atraer clientes. Una asociacion de estilo de vida o personalidad

puede cambiar la experiencia de uso: las asociaciones de Jaguar pueden hacer que la
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experiencia de poseer y conducir uno sea diferente. Una fuerte asociacion es obtener
ser la base de un desenvolvimiento de marca: la leche chocolatada de Hershey
proporciona a la bebida una ventaja competitiva basada en las asociaciones de
Hershey.

— Conciencia de la marca: Se describe al nivel de creencia que posee un consumidor
sobre una marca en especifico. Es el grado en que los clientes son capaces de identificar
y coligar una marca con sus caracteristicas, productos o servicios. La conciencia de
marca se construye a través de diversas estrategias de marketing, como la publicidad,
la promocion, el patrocinio y la presencia en medios de comunicacion (Sanchez-Torné
et al., 2020).

— Comportamiento del mercado: El comportamiento del mercado se refiere al
conjunto de acciones y decisiones que toman los consumidores, competidores y otros
actores en un mercado determinado. Incluye el estudio de las necesidades y deseos de
los consumidores, la demanda de productos o servicios, la competencia entre
empresas, las tendencias del mercado y otros factores que influyen en las decisiones
de compra (Hoyos-Ballesteros, 2018).

2.3.3 Reputacion empresarial

Es necesario comenzar por definir la reputacion, un tema similar que ha sido objeto de
investigacion e interés durante las ultimas dos décadas. Segun la RAE (2020), es la opinion de
alguien o algo, en la segunda recepcion, como la fama o el respeto por alguien o algo. El término
clasico de reputacion se ha utilizado desde la antigiiedad para referirse a lo que una persona sabe,
lo que dijo en una mentira y las acciones o hechos previos que llevaron a esta reputacién (Ferruz,

2018).

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

La reputacion es la suma de la informacion que se encuentra en el nivel de la linea de la
organizacion. Es una construccion social que gira en torno a la credibilidad, confiabilidad, ética y
coherencia de los individuos, entidades, instituciones o empresas. De hecho, depende del
contenido que los consumidores envien a lo largo del tiempo, que es el resultado de una percepcién
subjetiva posterior a la compra (Majo et al., 2017). La reputacion incluye no solo la responsabilidad
social de la empresa, sino también cuestiones como las reglas comerciales mencionadas
anteriormente, las relaciones entre los empleados y la gerencia, la gestion adecuada de la
diversidad, los problemas ambientales y la imagen de marca expresada y entendida por los clientes
internos y externos (Alcala, 2017).

Carrio (2014) indica que la reputacion debe construirse lentamente y con una vision de
largo plazo. Los novedosos procesos de la comunicacion y la informacion permiten la difusion de
ideas a toda velocidad a través de Internet, por lo que es importante pensar en ello todos los dias.
Las personas que hacen lo correcto y saben administrar su marca de la manera correcta tendran el
valor de distinguirse y posicionarse frente a otras marcas y organizaciones.

Por otro lado tenemos a Peréz y Rivera (2017) quienes indican que no hay duda de que en
el mundo globalizado de hoy, la reputacion empresarial es un tema de interés para ejecutivos
corporativos y expertos en negocios, asi como para académicos e investigadores, que provienen
de diferentes métodos y disciplinas, como la economia, el marketing y las finanzas. Estudios o
Estudios de Comunicacidn, por ejemplo. Rara vez se sienten cada vez mas atraidos por comprender
este tema, y su impacto como creador de valor de una empresa es indiscutible.

La reputacion ayuda en el crecimiento y sostenimiento de la organizacion en el sector
manufacturero. La imagen muestra confiabilidad y previsibilidad, lo que repercutirad directamente

en el aumento de las ventas y, por ende, incrementard la rentabilidad del negocio; Por esta razon,
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es importante aclarar la estrecha relacion con los negocios, las ventas y los métodos de
comunicacion, es aqui donde el estudio de las opiniones de la organizacion y los diversos grupos
de interés muestra el primer signo de popularidad (Ardila y Silva, 2016). De igual manera que las
personas, las organizaciones tienen una imagen difundida a través de su comportamiento
comunicativo, asi como una imagen publica percibida por los consumidores, y obtienen
experiencia personal a partir de su comportamiento, medios, relaciones interpersonales y
comunicacion (Schlesinger y Alvarado, 2019). Por su parte Vela (2017) indica que la marca es un
signo, la reputacion es lo que la gente dice sobre un nombre. El cual realiza la siguiente tabla

comparativa entre el branding y la reputacion:

Tabla 2
Comparacion entre el branding y la reputacion
Branding Reputacion
Agencia una proposicion. Agencia una experiencia.

Muestra integramente que la propia marca sea Muestra que los consumidores hablen de la

la presentacion de la misma. marca en si.

Centra sus esfuerzos en los consumidores. Centra sus esfuerzos en los stakeholders.
Tienen un efecto en los hitos de marketing. Tienen un efecto en los hitos de negocio.
Crea atraccion y sentimiento. Crea confianza (largo plazo).

Nota: (Vela, 2017)
2.3.3.1 Caracteristicas de la reputacion. Carreras et al. (2013) indica las
siguientes caracteristicas:
— Constructo social/colectivo: Multidimensional basado en las diferentes visiones
compartidas utilizadas por los evaluadores en la organizacion. Por ejemplo, el
producto de una empresa puede considerarse bueno, pero trata mal a los

empleadores.
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Polio cular/reputaciones multiples o gran reputacion: Depende de la audiencia
0 grupo que evalue y responda al comportamiento de la organizacion. Una empresa
puede tener varias reputaciones segun el grupo, pero cada reputacion especifica es
una coleccién de todas las capacidades.

— Comparativo: Captura las dimensiones del comportamiento empresarial a lo largo
del tiempo.

— Evaluacién: Implica la percepcion de componentes emocionales, ya sean positivos
0 negativos, tendran respuestas conductuales favorables o desfavorables a la
organizacion, individuo, producto o servicio.

— Es una actitud: Tendencia a responder siempre apoye o0 se oponga a algo. Las
cualidades son generalmente constantes, una vez desarrolladas resisten los
cambios, se comprometen con el objeto de la actitud y son factores que estimulan
conductas favorables o desfavorables al objeto.

2.3.3.2 Criterios que influyen en la reputacion. Roper y Fill (2012) plantean los
siguientes criterios que mencionaremos a continuacion:

— Calidad del producto / servicio (incluido el valor): esta ha demostrado ser muy
importante, por lo que el precio, la calidad de los bienes y el motivo tienen un gran
impacto en la opinion del cliente. La calidad de un producto o servicio se evalla
segun la relacién precio/valor. Esto significa que muchos consumidores ven precios
mas altos como un signo de mejor calidad. Por lo tanto, cuando gastamos mas
dinero en productos, esperamos mayor calidad.

— Satisfaccion de los empleados: Es una medida de la satisfaccion de los empleados

con su trabajo y el entorno en el que trabajan. En términos de reputacion, la
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satisfaccion de los empleados es importante. Es posible que los empleados felices
tengan mayor indice de productividad, menos ausentes y mas leales a la empresa.

— Satisfaccion del cliente: la prestacion de atencion al usuario es la forma mas
directa de conectarse con los clientes. Se precisa como la complacencia de las
escaseces al inicio de la relacion con la empresa o las necesidades del usuario. La
satisfaccion del consumidor es un término de marketing relacionado con la
experiencia del usuario con el producto o servicio adquirido de manera individual
para ver si cumple con las expectativas, por lo que los resultados seran diferentes
para cada uno. Estos métodos también se utilizan para comprobar esto. Tipos de
investigacion y opinion como encuestas, sondeos de opinién, grupos focales, foros
en linea sirven como probadores permanentes para brindar diferentes opiniones.

— Servicio al cliente: Se define como una parte importante de la existencia de la
empresa, se puede mejorar si es necesario, pero siempre debe estar conectado con
el cliente, y este recibe satisfaccion del servicio.

— Innovacion: Se dice que antes de dar una explicacion, entendemos la raiz latina
(in-novum), que se traduce como pasar a uno nuevo. La innovacion se entiende
como una accion encaminada a crear valor afiadido de alta calidad que repercuta
directamente en la posicion competitiva de la empresa. Desde productos o
innovaciones hasta flexibilidad. Una marca puede gozar de una buena reputacién a
través de la innovacion continua.

— Visién y Liderazgo: Los encargados de la direccion deben de contar con una vision

de lo que quieren que haga su negocio. De esta manera, contar con la capacidad de
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motivar e inspirar a otros y, al centrarse en una cultura exitosa, brindan orientacion
para avanzar y superar sus objetivos.

— Responsabilidad social corporativa: Empresas que voluntariamente integran los
argumentos sociales y ambientales en sus actividades que realizan de manera
productiva y en sus vinculos con todos los conjuntos de interés, un tipo de
comportamiento corporativo que asegura un buen comportamiento que respalda el
proceso comercial.

— Rentabilidad: Es una medida clara para computar el éxito de una organizacion,
pero no solo los beneficios creados o proporcionados. Este es un buen indicador de
la inversion mejorada y la capacidad de la organizacion para recompensar la
inversion.

— Posicién en el mercado: Pero lo primero que viene a la mente del cliente es lo mas
importante, y esto es lo mas importante y emocional.

2.3.3.3 Dimensiones de la reputacion. El autor Vela (2017) refiere sobre las
dimensiones de la reputacion creo las nuevas oportunidades de marketing se han estructurado en
siete dimensiones y, por alguna razon, me di cuenta de inmediato de que todo el alcance del
marketing estaba claro. Este modelo de clasificacion de reputacion mundial nos muestra cual es el

estandar para definir el estado de pérdidas y ganancias de fin de afio de una empresa.
Este es el modelo RepTrak para que tengamos una idea general de lo que considera Vela

(2017):

— Dimension oferta: Este es el mas popular, el mas importante en los objetivos

comerciales, asi como el parametro que mas paga la publicidad. El vinculo entre calidad-
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precio y la complacencia del consumidor son los puntos principales que seran el centro
de la discusion.

— Dimensioén innovacion: La innovacion no debe ser solo un nuevo producto, sino todo el
proceso de venta de la empresa, lo que le permitird a su departamento de ventas tener
nuevas metas de comunicacion y el conocimiento de que todos entenderan que la palabra
“innovacion” puede significar “cambio”.

— Dimension gestion del talento: Hemos escuchado mucho sobre la presion de los clientes,
la baja lealtad, que tenemos que venderles experiencias diferentes y que les apasiona
nuestra marca. Lo importante es que siempre pensamos en el cliente externo y no
cambiamos las mismas necesidades por el interno, que trabaja dia a dia para que los
productos o servicios estén disponibles.

— Dimension integridad: Este es probablemente el paso mas necesario en marketing para
generar confianza en el cliente. Gracias a las redes sociales, las relaciones en el rubro, la
declaracion entre personas y productos, y entre productos y vendedores u otras partes
interesadas, son cada vez mas claras. Los valores de una empresa nunca se han expresado
mas abiertamente que ahora. Ya sea en su relacion institucional o en el mercado, ya sea
uno de sus tipos, ya sea una organizacion o directamente relacionado con su identidad.

— Dimension ciudadania: Connect es un libro importante que explica claramente la esencia
del Marketing 3.0 de Kotler: Las empresas necesitan motivar a las personas. La empresa
quiere comunicarse con el publico.

— Dimension liderazgo: Cubriremos esta parte, que no es afortunada para muchos, con la
importancia de tener un lider respetado y reconocido tanto dentro como fuera de la

empresa. Seguro que tener un director general o un CEO, como quieras llamarlo, que
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realmente cred la cultura de la empresa va a tener un motor de reputacion que va mas alla
del negocio.

— Dimension financiera: Este pardmetro nos dice que la empresa espera un buen
crecimiento: qué tan bien le estd yendo financieramente, cuanto dinero tiene y cuanto
dinero puede prometer en el futuro. Mide el impacto econémico cuando alguien decide
crear una franquicia o invertir en un startup. La solvencia es algo que los bancos vy las
compafiias de seguros analizan debido a la naturaleza de su negocio; si pierden, quedan
fuera del juego (Vela, 2017).

Figura 1
Dimensiones segun el modelo RepTrak
Q‘\“""\ﬂs O@%

Relacion calidad/precio
Rentable  pecronde por ta calidad
Buenos resultados  Cugquq de productos y servicios
ron

ESTIMA 3
2

RepTrak

Pulse

\MPRESIOp,

Integridad

Nota. Vela, M. (2017). Marketing y Reputacion de la atraccion a la confianza.
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2.4 Marco institucional
2.4.1 Centro de formacién bancaria (CENFOBANK)

2411 Resefia histérica. CENTRO DE FORMACION BANCARIA E.I.LR.L
especializada en ACTIVIDADES DE CONSULTORIA DE GESTION. Fue creada y fundada el
10/03/2020, registrada dentro de las sociedades mercantiles y comerciales como una EMPRESA
INDIVIDUAL DE RESP. LTDA. En la actualidad cuenta con sucursales como Cusco, Puerto
Maldonado, Arequipa y Puno (Cenfobank, 2020).

24.1.2 Mision. “Nuestra MISION es formar personas de excelencia con ética y
conciencia profesional, y promover el éxito de nuestros estudiantes en el mercado laboral
financiero y comercial, desarrollando capacidades y aptitudes de crecimiento personal en nuestros
estudiantes”.

2.4.1.3 Vision. “Nuestra VISION es una institucion educativa reconocida por la
calidad de sus egresados gracias a su modelo acadéemico especializado”.

24.14 Servicios brindados. El Centro de Formacion Bancaria Del Perd
“Cenfobank” forma profesional altamente competitivos brindando las capacitaciones como:

— CAJERO BANCARIO Y COMERCIAL
— EJECUTIVO DE BANCA Y NEGOCIOS
Formando a nuestros Estudiantes con ética y conciencia profesional, Brindando a nuestros
estudiantes las herramientas necesarias para un desenvolvimiento eficiente dentro del mercado
financiero (Cenfobank, 2020).
2.5  Marco conceptual
Imagen corporativa: Representacion mental del publico y la sociedad en general de una

empresa, sus productos, directores y métodos de gestion (Fernandez y Rondon, 2019).
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Estrategia: Este es un programa de subterfugio de dificultades. La estrategia consiste en
una serie de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y lograr buenos
resultados (Perea, 2018).

Responsabilidad social: La participacién voluntaria de las empresas que consideran a la
sociedad y al medio ambiente en sus actividades empresariales y en sus relaciones con
todos los grupos de interés es una organizacion autorregulada que asegura que los valores
sustentan el valor empresarial (Aguilar et al., 2018).

Reputacién corporativa: ayuda en el crecimiento y mantenimiento de la empresa en el
campo de la produccion. La imagen muestra confiabilidad y previsibilidad, lo que
repercutird directamente en el aumento de las ventas y, por lo tanto, agrandara la
rentabilidad del negocio. Por ello, es necesario aclarar esta estrecha relacién con el negocio,
la publicidad y los métodos de comunicacion, y es aqui donde la investigacion de la opinion
de la organizacion y de los diferentes grupos de interés revela el primer signo de
popularidad (Ardila y Silva, 2016).

Valor de marca: De acuerdo Akin (2016), las marcas no solo forman parte del producto
fisico, sino que también tienen un efecto especial e importante en la seleccion de marcas y
en la forma en que los consumidores las usan. Este efecto, denominado como efecto
especial de marca, tiene un valor distinto al del producto fisico. Este efecto especial o
modales, puede ser a nivel del consumidor, como la imagen y el conocimiento, o puede ser
a nivel de la empresa, como la tasa de mercado, los ingresos y el flujo de caja.

Lealtad de marca: Para cualquier negocio es costoso ganar nuevos clientes y
relativamente econdmico mantenerlos existentes, especialmente cuando los clientes

existentes estan satisfechos con la marca, o incluso les gusta. De hecho, en muchos

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. Andina Repositorio Digital

del Cusco

mercados existe una inercia sustancial entre los clientes, incluso si los costos de cambio
son muy bajos y el compromiso del cliente con la marca existente es bajo. Por lo tanto, una
base de clientes instalada tiene la inversion de adquisicion de clientes en gran medida en
el pasado.

Calidad percibida: La gente con mayor frecuencia compraran una marca popular porque
se aprecian cémodas con lo familiar o alli puede ser una suposicién que es familiar es
posiblemente confiable, en diversos aspectos que le permita quedarse con ellos. Sin
embargo, a menudo se preferira una marca reconocida en comparacion que una que no sea.
El componente de conciencia es exclusivamente transcendental en argumentos en los que
la marca debe entrar primero en el grupo de comedimientos: Una marca anonima suele
contar con pocas probabilidades. Una marca tendra acogida al conocimiento de la calidad
y no precisamente fundada en el discernimiento de descripciones detallados. La percepcion
de la calidad puede tomar formas un tanto diferentes para diferentes tipos de industrias.
Asociacion: El valor profundo de un seudonimo de marca a menudo se fundamenta en
asociaciones determinadas vinculadas a él. La asociacion de un contexto de uso como la
aspirina y la prevencion de ataques cardiacos puede proporcionar una razon para comparar
que puede atraer clientes. Una asociacion de estilo de vida o personalidad puede cambiar
la experiencia de uso: las asociaciones de Jaguar pueden hacer que la experiencia de poseer
y conducir uno sea diferente. Una fuerte asociacion debe obtener ser la base de un
desenvolvimiento de marca: la leche chocolatada de Hershey proporciona a la bebida una
ventaja competitiva basada en las asociaciones de Hershey.

Conciencia de la marca: Se describe al nivel de creencia que posee un consumidor sobre

una marca en especifico. Es el grado en que los clientes son capaces de identificar y acoger
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una marca con sus caracteristicas, productos o servicios. La conciencia de marca se
construye a través de diversas estrategias de marketing, como la publicidad, la promocién,
el patrocinio y la presencia en medios de comunicacion (Sanchez-Torné et al., 2020)
Comportamiento del mercado: EI comportamiento del mercado se refiere al conjunto de
acciones y decisiones que toman los consumidores, competidores y otros actores en un
mercado determinado. Incluye el estudio de las necesidades y deseos de los consumidores,
la demanda de productos o servicios, la competencia entre empresas, las tendencias del
mercado y otros factores que influyen en las decisiones de compra (Hoyos-Ballesteros,
2018).

Oferta: Este es el mas popular, el mas importante en los objetivos comerciales, asi como
el parametro que més paga la publicidad. El vinculo entre calidad-precio y la complacencia
del consumidor son los puntos principales que seran el centro de la discusion (Vela, 2017).
Innovacion: La innovacion no debe ser solo un nuevo producto, sino todo el proceso de
venta de la empresa, lo que le permitira a su departamento de ventas tener nuevas metas de
comunicacion y el conocimiento de que todos entenderan que la palabra “innovacion”
puede significar “cambio” (Vela, 2017).

Integridad: Este es probablemente el paso mas necesario en marketing para generar
confianza en el cliente. Gracias a las redes sociales, las relaciones en el rubro, la declaracion
entre personas y productos, y entre productos y vendedores u otras partes interesadas, son
cada vez mas claras. Los valores de una empresa nunca se han expresado mas abiertamente
que ahora. Ya sea en su relacion institucional, en el mercado, en uno de sus tipos de una

organizacion o directamente relacionado con su identidad (Vela, 2017).
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Liderazgo: Cubriremos esta parte, que no es afortunada para muchos, con la importancia
de tener un lider respetado y reconocido tanto dentro como fuera de la empresa. Seguro
que tener un director general o un CEO, como quieras llamarlo, que realmente creo la
cultura de la empresa va a tener un motor de reputacion que va mas alla del negocio (Vela,
2017).
Centro de formacion: es un lugar o institucién disefiada especificamente para
proporcionar educacion, capacitacion y desarrollo de habilidades a individuos en una
variedad de areas. Estos centros estan enfocados en brindar oportunidades de aprendizaje
para mejorar las competencias técnicas, profesionales o personales de las personas.
2.6 Formulacion de hipotesis
2.6.1 Hipotesis General
Existe relacion significativa entre el valor de marca y la reputacion empresarial del centro
de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
2.6.2 Hipdtesis Especificas
1. Existe relacion significativa entre la lealtad y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
2. Existe relacion significativa entre la calidad percibida y la reputacion empresarial del
centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
3. Existe relacion significativa de la asociacion y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
4. Existe relacion significativa entre la conciencia y la reputacion empresarial del centro de

formacién bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
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5. Existe relacion significativa entre el comportamiento del mercado y la reputacién
empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.
2.7  Variables
2.7.1 Variables

Variable 1: Valor de marca

Variable 2: Reputacion empresarial
2.7.2 Conceptualizacién de la Variable (5)

Variable 1: Valor de marca: El valor de marca es el grupo de activos y pasivos asociados a
la marca, su nombre o simbolo son los que aumentan o disminuyen el valor del producto o servicio
que brinda la empresa a sus consumidores. Para que los activos o pasivos sean la base del valor de
marca, deben estar asociados con una marca o simbolo. Si el nombre o el simbolo de la marca
cambiaran, algunos o todos los activos y pasivos podrian verse afectados e incluso perderse,
aungue algunos podrian cambiarse a un nuevo nombre y simbolo (Hoyos-Ballesteros, 2018).

Variable 2: Reputacion empresarial: De igual manera que las personas, las organizaciones
tienen una imagen difundida a traves de su comportamiento comunicativo, asi como una imagen
publica percibida por los consumidores, y obtienen experiencia personal a partir de su

comportamiento, medios, relaciones interpersonales y comunicacion (Vela, 2017).
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DEFINICION

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Lealtad: Para cualquier negocio es costoso
ganar nuevos clientes y relativamente
economico mantenerlos existentes, « Percencion
especialmente  cuando  los  clientes Iealtag
existentes estan satisfechos con la marca, o
incluso les gusta (Hoyos-Ballesteros,
2018).
El valor de mar lar q El valor de marca es medido a Calidad percibida: El factor de conciencia
" alor g€ marca €s €l gupo Ie través de un conjunto de es particularmente importante en contextos
ﬁwcalr\égssgn%aniltxzso 2?;%(";"00:0:'02 activos y pasivos vinculados a en los que la marca debe entrar primeroen . L
: mentan disminuven el una marca, su nombre o el conjunto de consideraciones: debe ser :Lideraz %/ o uléridad
\q/gleoragele rgducct)o oSserviuc)i/g uee simbolo son los que aumentan una de las marcas que se evaldan. Una go 7 pop
brinda IFe)x empresa a qsus o disminuyen el valor del marca desconocida suele tener pocas
. P . producto o0 servicio que posibilidades (Hoyos-Ballesteros, 2018).
consumidores. Para que los activos | . Cr— —y: m —
. brinda la empresa a sus Asociacion: La asociacion de un “contexto  _\valor percibido.
VARIABLE 1 o0 pasivos sean la base del valor de : o - - pet!
. consumidores. El cual de uso" como la aspirina y la prevencion de  — Conocimiento del
Valor de marca, deben estar asociados con o . ; .
. . permitira generar Lealtad, ataques cardiacos puede proporcionar una arquetipo de la marca.
Marca una marca o simbolo. Si el nombre

o el simbolo de la marca
cambiaran, algunos o todos los
activos y pasivos podrian verse
afectados e incluso perderse,
aunque algunos podrian cambiarse
a un nuevo nombre y simbolo
(Hoyos-Ballesteros, 2018).

calidad percibida, asociacién,
conciencia, y el
comportamiento del mercado.
Estos indicadores del valor de
marca nos permitiran medir
mediante la escala de Likert
(Hoyos-Ballesteros, 2018).

razébn para comprar que puede atraer
clientes. (Hoyos-Ballesteros, 2018).

— Asociaciones
organizacionales.

Conciencia: Los activos de marca serdn méas
valiosos si inhiben o evitan que los
competidores erosionen una base de
clientes y fidelizacién (Hoyos-Ballesteros,
2018).

— Conciencia de la marca.

Comportamiento del

Mercado: Un canal de distribucién puede
ser controlado por una marca debido a un
historial de desempefio de la marca. De
manera similar, si un conjunto de
ubicaciones de tiendas pudiera explotarse
usando otra marca, no contribuirian al valor
de la marca (Hoyos-Ballesteros, 2018).

— Nivel de participacion de
mercado.

—Nivel de percepcion del
precio y cobertura de
distribucion
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VARIABLE 2
Reputacién
empresarial

De igual manera que las personas,
las organizaciones tienen una
imagen difundida a través de su
comportamiento comunicativo, asf
como una imagen publica percibida
por los consumidores, que obtienen
experiencia personal a partir de su
comportamiento, medios,
relaciones  interpersonales vy
comunicacion.(Vela, 2017)

La reputacion empresarial es
medida a través de su
comportamiento

comunicativo, asi como una
imagen publica percibida por
los  consumidores, que
obtienen experiencia personal

a partir de la oferta,
innovacion, trabajo,
integridad, ciudadania,

liderazgo, finanzas. cada una
de estas son sus respectivos
indicadores, que nos permitird
medir mediante la escala de
Likert. (Vela, 2017)

Oferta: Esta es la dimension mas conocida
y la mas relevante para los objetivos
comerciales, y también es la dimension en
la que la publicidad suele poner mas
esfuerzo. (Vela, 2017)

— Relacién calidad/precio

— Responde por la calidad

—Calidad de productos y
servicios

— Satisface necesidades de
los clientes

Innovacion: La innovacion no debe ser solo
un producto nuevo, sino toda una estrategia
comercial para la empresa, que permitira a
su departamento de marketing tener
siempre  frescos los objetivos de
comunicacion y con la conciencia de que
todos entenderan que la palabra "nuevo"
puede significar "revolucionario”.(Vela,
2017)

— Empresa innovadora

—Féacil  adaptacion  al
cambio
— Lanzamientos de

servicios innovadores

Trabajo: Hemos escuchado mucho sobre la
dictadura del cliente, su poca fidelidad, que
tenemos que venderles una experiencia
Unica, y que sienten pasi6n por nuestra
marca.

— lgualdad de
oportunidades

— Bienestar de empleados

— Sueldo justo

Integridad: Quizés sea la dimensién que
maés necesita el marketing para fortalecer la
confianza del consumidor. (Vela, 2017)

— Comportamiento ético

—Uso responsable  del
poder

— Abierta y transparente

Ciudadania: las empresas deben ayudar a
inspirar a la humanidad. Es una necesidad
para la empresa conectarse con la sociedad.
(Vela, 2017)

— Protege el medio
ambiente

— Contribuye a la sociedad

— Apoya causas sociales

Liderazgo: Vamos a resumir esta
dimension, que no es privilegio de muchos,
en la importancia de tener un lider
respetado y reconocido dentro y fuera de la
empresa. (Vela, 2017)

— Bien organizada

— Excelentes directivos

— Lider fuerte y respetado
— Vision clara de su futuro

Finanzas: Esta dimension nos habla de la
expectativa favorable de crecimiento por
parte de la empresa: qué tan saludable esta
econdmicamente, cdmo va su rentabilidad y
cuanto dinero promete en el futuro. (Vela,
2017)

— Rentable
— Buenos resultados
— Potencial de crecimiento
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Capitulo 111
Método de investigacion

3.1  Enfoque de la investigacion

La investigacion procedié bajo un enfoque cuantitativo como hace referencia Hernandez y
Mendoza (2018) quienes indican que el uso de experimentos y andlisis causales son caracteristicas
de los métodos cuantitativos. Asimismo, cabe marcar que este tipo de investigacion traslada a un
proceso secuencial y deductivo. La investigacion serd cuantitativa, que tiene la finalidad de
adquirir conocimientos basicos y elegir el modelo més adecuado, para que podamos entender la
realidad de una forma mas justa, porque los datos se pretenden estudiar y analizan a través de
conceptos y variables que estos pueden ser medibles con indicadores numéricos. (Alan y Cortez,
2018). Segun Baena (2017) los modelos cuantitativos generalmente no son adecuados para muchos
tipos de investigacion social, aunque proporcionan una base util para la comparacion con la
investigacion cualitativa que es mas comun en las ciencias sociales.
3.2 Nivel o alcance de la investigacion

El nivel de investigacion propuesto fue descriptivo y su alcance relacional, el cual estudia
dicha relacién entre las variables independientes y dependientes. Estudia las correlaciones entre
dos 0 méas fendmenos, variables o atributos que sean candidatos a investigacion. Por qué establece
la relacion o la asociacion entre las variables objeto de investigacion (Hernandez et al., 2014).
Suponga que se puede realizar relaciones estadisticas entre variables cuantitativas (Cabezas et al.,
2018).
3.3  Disefio de la investigacion

La investigacion se siguié integramente al disefio no experimental, en el cual no se realizo

ninguna experimentacion o manipulacion de la unidad de andlisis, por lo cual algunos autores
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como Hernandez, Fernandez y Babtista (2014) indican que el disefio no experimental es aquella
investigacion en donde no existen variables manipuladas para observar hechos o fenémenos de
forma natural, es decir, cuando ocurren en el medio y contexto natural, para poder realizar la
observacion de fenémenos que se desenvuelvan naturalmente en su contexto, de modo que, se
proceda con posterioridad al analisis correspondiente (Bernal, 2010).

Por otro lado, tuvo un disefio transversal, porque los datos fueron recopilados una sola vez.
Teniendo como finalidad de describir variables y examinar su acontecimiento e interrelaciones en
un periodo de tiempo determinado es decir como tomar fotografias de lo que paso (Hernandez et
al., 2014).

3.4  Poblacion y muestra
3.4.1 Poblacién

En la investigacion la poblacion estuvo conformada por un total de 50 clientes por lo cual
se optara por tomar clientes del afio 2023, del centro de formacion bancaria CENFOBANK en su
sede Cusco, segun los registros que se tienen en el centro de formacién bancaria.

Segun Cabezas et al. (2018) es la unidad de analisis, una parte de todo el universo que debe
ser lo suficientemente divisible para obtener el resultado especificado en el objetivo. Del mismo
modo, Baena (2017) menciona que la poblacion es un conjunto o proporcion del total de la
poblacion objeto de la investigacidn (unidad de andlisis)(p. 38).

3.4.2 Muestra

En la investigacion se alcanz6 como muestra de 50 clientes del centro de formacion
bancaria CENFOBANK en su sede Cusco.

Segun Mufioz (2016) la muestra es la parte de la poblacion que se considera que representa

un todo y se selecciona para obtener informacidn sobre la variable en estudio (p.169). La muestra
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es una proporcion del universo total de una determinada poblacion de estudio (Cabezas et al.,
2018). Siendo asi, la técnica del muestreo censal es un método de muestreo en el que se elige una
muestra de la poblacién que se estudia, pero incluye a todos los integrantes de la poblacién. Es
decir, se ejecuta una seleccién de manera aleatoria, pero todos los elementos son seleccionados y
evaluados. EI muestreo censal se utiliza cuando es necesario conocer con precision y exactitud los
datos de toda la poblacion, pero no es factible evaluar a todos los elementos debido a limitaciones
de tiempo, recursos o capacidad técnica (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.5  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.5.1 Técnicas

Segun Reyes y Boente (2019), una técnica se refiere a un método especifico o
procedimiento utilizado para recopilar datos, obtener informacion o llevar a cabo experimentos
con el fin de responder a una pregunta de investigacion o alcanzar los objetivos del estudio. Las
técnicas son herramientas practicas que los investigadores emplean para obtener resultados
precisos y confiables, lo que les permite analizar y comprender mejor el fendmeno que estan
estudiando.

Encuesta

El estudio tomo en cuenta la técnica de la encuesta con el fin de tener con mejor pesquisa
mediante un grupo de interrogantes coherentes, claras y objetivas. Asegura que se puedan utilizar
métodos cuantitativos para analizar la informacion proporcionada por la muestra, y que los
resultados se puedan inferir con cierto grado de error y confianza.(Cabezas et al., 2018, p. 123).

Bernal (2010) indica que es una de las técnicas de recopilacion de informacién mas utilizadas.
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3.5.2 Instrumentos

Cuestionario

Como instrumento se utiliz6 el cuestionario es uno de los instrumentos mas utilizados para
recolectar informacion, tanto en la investigacion cuantitativa como en la cualitativa.(Mufioz,
2016). Segun Hernandez y Mendoza (2018), el cuestionario consta de un conjunto de preguntas
sobre una o mas variables a medir. Es asi que debe cumplir ciertos puntos como mantener la
coherencia con las hipétesis y problema de investigacion. En la investigacion se hizo el uso dos
cuestionarios, uno para cada variable.
3.6 Procesamiento de datos

Para realizar un adecuado procesamiento de los datos obtenidos tras la aplicacion del
cuestionario, se procedid y sistematizo mediante el programa SPSS 25.0 y de esta manera mantener
de manera ordenada y sistematizada los datos.

Por lo cual se designd actividades que seran descritas en los parrafos siguientes:

e Realizar la verificacion del cuestionario para de esta manera verificar algunos
sesgos Y realizar los ajustes adecuados.

e Se realizo el cifrado de los datos para asi convertirlos en una base de datos
numerica.

e Seleccion de cada dato segun su cifrado, nivel, escala de medicion tomando en
cuenta las variables, dimensiones e indicadores.

e Se procedio a utilizar el parametro que establece tanto la estadistica descriptiva e
inferencial.

Se procedié a realizar las pruebas estadisticas mediante el coeficiente de Spearman o
Pearson, se determinaré la distribucion de los datos mediante la prueba estadistica de Kolmogorov-

Smirnov y posteriormente establecer el nivel de relacién entra las dos variables de estudio.
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Capitulo 1V
Resultados de la investigacion
4.1  Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1 Presentacion del cuestionario
Se facilitd el cuestionario a 50 clientes del Centro de Formacion Bancaria CENFOBANK
Cusco, con el fin de comprender la relacién que presentan las variables valor de marca y reputacion

empresarial, conformado por 38 items que fueron descritos de la siguiente forma:

Tabla 4
Detalle de los Items segun indicadores
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Percepcion del precio. p.1
Lealtad lealtad p.2, p.3
Calidad percibida E?‘"dad percibida. p-4
iderazgo p.5
VARIABLE 1 . Valor percibido . p6
Valor de Marca Asociacion Conocimiento del arquetipo de la marca. p.7
Asociaciones organizacionales p.8
Conciencia Conciencia de la marca. p.9, p.10, p.11
Comportamiento del Nivel de participacion de mercado. p-12,p.13
Mercado. Nivel de percepcion del precio y cobertura de distribucion p-14,p.15
Relacion calidad/precio p.16
Oferta Res_ponde por la calidad . p.17
Calidad de productos y servicios p.18
Satisface necesidades de los clientes p.19
Empresa innovadora p.20
Innovacion Facil adaptacion al cambio p.21
Lanzamientos de prod./serv. innovadores p.22
Igualdad de oportunidades p.23
Trabajo Bienestar de empleados p.24
Sueldo justo p.25
Comportamiento ético p.26
\F@pFEIIt':génE 2 Integridad Usc_) responsable del poder p.27
empresarial Abierta y transparente p.28
Protege el medio ambiente p.29
Ciudadania Contribuye a la sociedad p.30
Apoya causas sociales p.31
Bien organizada p.32
Liderazgo Ez(celentes directivos p.33
Lider fuerte y respetado p.34
Vision clara de su futuro p.35
Rentable p.36
Finanzas Buenos resultados p.37
Potencial de crecimiento p.38

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 5
Ran de barenacion e interpretacion, segun los baremos planteados por Hernandez y Mendoza
(2018)
Interpretacion de variable
Valor de marca Reputacion empresarial
Nunca Deficiente Deficiente
Casi nunca
A veces Regular Regular
Casi siempre
Siempre Eficiente Eficiente

La baremacion se llevd con el fin de mejorar las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas.
4.1.2 Fiabilidad del cuestionario

Tabla 6
Prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
910 38

Segun los resultados hallados donde se tiene como indicador 0,910, por lo cual, el

instrumento tiene una confiabilidad excelente.
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4.2  Resultados respecto a los objetivos especificos
4.2.1 Resultados de la variable valor de marca y dimensiones

Tabla 7

Datos numéricos variable valor de marca

Valor de marca

Frecuencias Porcentajes
Deficiente 16 32%
Regular 25 50%
Eficiente 9 18%
Total 50 100%

Figura 2
Gréficas de distribucion de frecuencias variable valor de marca

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

WValor de Marca

Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 7 y la figura 2 donde indica los resultados,
que del total de clientes que fueron encuestados; el 50% afirmaron que la variable valor de marca
alcanzé un nivel regular en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. De igual
manera, el 32% logrdé un nivel deficiente y por ultimo el 18% alcanzo un nivel eficiente en el
centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. La mayoria de los clientes encuestados tienen
una percepcion neutral o regular del valor de marca del centro de formacién bancaria

CENFOBANK Cusco, pero hay una proporcion significativa que considera que es deficiente.
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Estos resultados pueden ser Utiles para la institucion para comprender la percepcion de sus clientes
y tomar medidas para mejorar su valor de marca si es necesario.

Tabla 8

Datos numéricos dimension lealtad

Lealtad
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 20 40%
Regular 16 32%
Eficiente 14 28%
Total 50 100%

Figura 3
Gréficas de distribucidn de frecuencias dimensién lealtad

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 8 y la figura 3 donde indica los resultados,
que del total de clientes que fueron encuestados; el 40% afirmaron que la dimensidn lealtad alcanzé
un nivel deficiente en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. De igual manera, el
32% logré un nivel regular y por ultimo el 28% alcanzo un nivel eficiente en el centro de formacion
bancaria CENFOBANK Cusco. Es importante seguir trabajando para mantener y aumentar la
lealtad de aquellos que la perciben como regular o eficiente para garantizar un alto nivel de

satisfaccion y compromiso en el futuro. Es asi que la organizacidn tiene una limitada capacidad de
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contar con una base de clientes que sean permanente y robusta en la compra del servicio, el cual
permitird garantizar el flujo de caja pertinente y que este se puede relacionar con las inversiones
de la marca.

Tabla 9

Datos numéricos dimension calidad percibida/liderazgo

Calidad percibida/liderazgo

Frecuencias Porcentajes
Deficiente 7 14%
Regular 34 68%
Eficiente 9 18%
Total 50 100%

Figura 4

Gréficas de distribucion de frecuencias dimension calidad percibida/liderazgo

60

40 ¢

Porcentaje

20 ¢

o &

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 9 y la figura 4 donde indica los resultados,

que del total de clientes que fueron encuestados; el 68% afirmaron que la dimensién calidad
percibida/liderazgo alcanz6 un nivel regular en el centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco. De igual manera, el 18% logrd un nivel eficiente y por altimo el 14% alcanzo un nivel
deficiente en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Estos resultados pueden ser
atiles para que la institucién identifique areas de mejora en cuanto a la percepcion de la calidad y
el liderazgo, asi como para destacar y fortalecer las areas en las que los clientes ven que se

desemperfian eficientemente. De esta manera observamos que la calidad percibida tiene una
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incidencia claramente en las decisiones de compra y la lealtad, principalmente cuando un
consumidor no se encuentra motivado. También puede respaldar un precio que, a su vez, puede
generar un margen bruto que puede reinvertirse en valor de marca.

Tabla 10

Datos numéricos dimension asociacion/diferenciacion

Asociacion/diferenciacion

Frecuencias Porcentajes
Deficiente 21 42%
Regular 20 40%
Eficiente 9 18%
Total 50 100%

Figura 5
Gréficas de distribucion de frecuencias dimensién asociacion/diferenciacion

Porcentaje

Deficiente Reqular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 10 y la figura 5 donde indica los resultados,

que del total de clientes que fueron encuestados; el 42% afirmaron que la dimension
asociacion/diferenciacion alcanzd un nivel deficiente en el centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco. De igual manera, el 40% logré un nivel regular y por altimo el 18% alcanzo
un nivel eficiente en el centro de formacién bancaria CENFOBANK. Estos resultados pueden
indicar la necesidad de que la institucidn trabaje en mejorar la percepcion de sus clientes en cuanto
a como se diferencia y se asocia con ellos, lo que puede ser importante para fortalecer su posicién

en el mercado y su relacion con los clientes. Es asi que las asociaciones de la marca exitosa logran
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establecer conexiones positivas y duraderas con su publico objetivo a través de estas asociaciones,
la diferenciacion efectiva ayuda a una marca a ser mas competitiva y a ganar la lealtad de los
clientes al ofrecer algo Unico y valioso.

Tabla 11

Datos numéricos dimension conciencia

Conciencia
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 8 16%
Regular 33 66%
Eficiente 9 18%
Total 50 100%

Figura 6

Graficas de distribucion de frecuencias dimension conciencia
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Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 11 y la figura 6 donde indica los resultados,
que del total de clientes que fueron encuestados; el 60% afirmaron que la dimension
asociacion/diferenciacion alcanz6 un nivel regular en el centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco. De igual manera, el 18% logré un nivel regular y por altimo el 16% alcanzo
un nivel deficiente en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Estos resultados
indican que podria haber margen para mejorar la percepcién de los clientes en cuanto a la
diferenciacion y asociacion de la marca, lo que puede ser importante para fortalecer su posicion

en el mercado y su relacion con los clientes. De esta manera apreciamos un grado adecuado en que
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los clientes son capaces de identificar y coligar la marca con sus caracteristicas, productos o
servicios. La conciencia de marca se construye mediante diversas tacticas de marketing, tales que
son la publicidad, la promocidn, el patrocinio y la presencia en medios de comunicacion.

Tabla 12

Datos numéricos dimension comportamiento del mercado

Comportamiento del mercado

Frecuencias Porcentajes
Deficiente 13 26%
Regular 24 48%
Eficiente 13 26%
Total 50 100%

Figura 7
Gréficas de distribucion de frecuencias dimension comportamiento del mercado

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 12 y la figura 7 donde indica los resultados,
que del total de clientes que fueron encuestados; el 48% afirmaron que la dimension
comportamiento del mercado alcanz6 un nivel regular en el centro de formacion bancaria
CENFOBANK. De igual manera, el 26% logroé un nivel deficiente y eficiente equitativamente en
el centro de formacidn bancaria CENFOBANK Cusco. Estos hallazgos sugieren que existe una

variedad de percepciones en relacion a como la institucion se comporta en el mercado, y esto
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podria ser importante para la institucion para entender las preocupaciones y las fortalezas
percibidas por los clientes en este aspecto. Es asi que es la agrupacion de actividades y decisiones
que tienen en consideracién los consumidores, competidores y otros actores en un mercado
determinado.

4.2.2 Resultados de la variable reputacion empresarial y dimensiones

Tabla 13

Datos numéricos variable reputacion empresarial

Reputacién empresarial

Frecuencias Porcentajes
Deficiente 14 28%
Regular 21 42%
Eficiente 15 30%
Total 50 100%

Figura 8

Gréficas de distribucion de frecuencias variable reputacion empresarial

Porcentaje

Deficiente Reqular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 13 y la figura 8 donde indica los resultados,

que del total de clientes que fueron encuestados; el 42% afirmaron que la variable reputacién
empresarial alcanzd un nivel regular en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. De
igual manera, el 30% logré un nivel eficiente y por altimo el 28% alcanzo un nivel deficiente en

el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Estos hallazgos sugieren que la reputacion
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empresarial de la institucion es un area de preocupacion para una parte significativa de los clientes
y puede requerir atencidn para mejorar la percepcion de la marca en este aspecto. Por otro lado, es
positivo que un segmento apreciable de los clientes la vea como eficiente. Es asi que es importante
la reputacion empresarial porque contribuye en el crecimiento y sostenimiento de la organizacion.

Tabla 14

Datos numéricos dimension oferta

Oferta
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 15 30%
Regular 25 50%
Eficiente 10 20%
Total 50 100%

Figura 9
Gréficas de distribucion de frecuencias dimension oferta

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 14 y la figura 9 donde indica los resultados,

que del total de clientes que fueron encuestados; el 50% afirmaron que la dimensién oferta alcanzé
un nivel regular en el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco. De igual manera, el
30% logré un nivel deficiente y por dltimo el 20% alcanzo un nivel eficiente en el centro de
formacién bancaria CENFOBANK Cusco. La oferta de la institucion puede ser un area en la que

se necesiten mejoras para satisfacer las expectativas de los clientes y fortalecer la percepcién de la
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marca. Este es el mas popular, el mas importante en los objetivos comerciales, asi como el
pardmetro que mas paga la publicidad. La relacion calidad-precio y la satisfaccion del cliente son

los puntos principales que seran el centro de la discusion.

Tabla 15

Datos numéricos dimension innovacion

Innovacién
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 20 40%
Regular 17 34%
Eficiente 13 26%
Total 50 100%

Figura 10
Gréficas de distribucion de frecuencias dimensién innovacion

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 15 y la figura 10 donde indica los

resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 40% afirmaron que la dimension
innovacion alcanzo un nivel deficiente en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco.
De igual manera, el 34% logrd un nivel regular y por altimo el 26% alcanzo un nivel eficiente en
el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco. Estos hallazgos sugieren que la innovacion

puede ser un area en la que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco podria trabajar
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para mejorar la percepcion de los clientes y mantenerse competitivo en un entorno bancario en
constante cambio. Como se observa no es 6ptimo la adopcion de practicas creativas y disruptivas
para mejorar la imagen, la credibilidad y la percepcion positiva de la empresa por parte de sus
stakeholders, como clientes, empleados, inversores, proveedores y la poblacién en general.

Tabla 16

Datos numéricos dimension trabajo

Trabajo
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 22 44%
Regular 20 40%
Eficiente 8 16%
Total 50 100%

Figura 11
Gréficas de distribucion de frecuencias dimension trabajo

Porcentaje

Deficiente Reqular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 16 y la figura 11 donde indica los

resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 44% afirmaron que la dimension
trabajo alcanz6 un nivel deficiente en el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco. De
igual manera, el 40% logrd un nivel regular y por Gltimo el 16% alcanzo un nivel eficiente en el

centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Estos hallazgos indican que el trabajo y la
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eficiencia interna pueden ser areas en las que el centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco podria enfocarse para mejorar la percepcion de los clientes y la calidad de sus servicios. Lo
importante es que siempre pensamos en el cliente externo y no cambiamos las mismas necesidades
por el interno, que trabaja dia a dia para que los productos o servicios estén disponibles en el
mercado.

Tabla 17

Datos numéricos dimension integridad

Integridad
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 9 18%
Regular 23 46%
Eficiente 18 36%
Total 50 100%

Figura 12
Gréficas de distribucion de frecuencias dimension integridad

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 17 y la figura 12 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 46% afirmaron que la dimension
integridad alcanzo6 un nivel regular en el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco. De

igual manera, el 36% logrd un nivel eficiente y por Gltimo el 18% alcanzo un nivel deficiente en
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el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Los hallazgos indica la necesidad de
abordar posibles preocupaciones éticas o de conducta, mantener y fortalecer la integridad es
esencial para construir y mantener la confianza de los clientes. Los valores que practica la empresa
nunca se han expresado mas abiertamente que ahora. Ya sea en su relacién institucional o en el
mercado, ya sea uno de sus tipos, ya sea una organizacion o directamente relacionado con su
identidad.

Tabla 18

Datos numéricos dimensién ciudadania

Ciudadania
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 19 38%
Regular 18 36%
Eficiente 13 26%
Total 50 100%

Figura 13
Gréficas de distribucion de frecuencias dimension ciudadania

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 18 y la figura 13 donde indica los

resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 38% afirmaron que la dimension
ciudadania alcanzd un nivel deficiente en el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco.

De igual manera, el 36% logro un nivel regular y por altimo el 26% alcanzo un nivel eficiente en
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el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Se observa una limitada participacion y
contribucidn positivamente a la sociedad y la comunidad en la que opera. Estos hallazgos sugieren
que la institucién puede enfocarse en mejorar su compromiso con la comunidad y su impacto social
para fortalecer su imagen y la confianza de los clientes. Implica asumir un papel activo y
responsable en la promocion del bienestar social, la sostenibilidad ambiental y el desarrollo
econdmico de manera ética y transparente.

Tabla 19

Datos numéricos dimension liderazgo

Liderazgo
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 19 38%
Regular 18 36%
Eficiente 13 26%
Total 50 100%

Figura 14
Gréficas de distribucion de frecuencias dimension liderazgo

rForcenctaje

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 19 y la figura 14 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 38% afirmaron que la dimension

liderazgo alcanzo6 un nivel deficiente en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco.
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De igual manera, el 36% logré un nivel regular y por altimo el 26% alcanzo un nivel eficiente en
el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. Estos hallazgos indican que el liderazgo y
la direccion pueden ser areas en las que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco
podria enfocarse para fortalecer la percepcién de los clientes y su posicion en el mercado. Es por
ello realmente la cultura de la empresa va a tener un motor de reputacién que va mas alla del

negocio.

Tabla 20

Datos numéricos dimension finanzas

Finanzas
Frecuencias Porcentajes
Deficiente 15 30%
Regular 29 58%
Eficiente 6 12%
Total 50 100%

Figura 15

Gréficas de distribucion de frecuencias dimension finanzas

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente
Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 20 y la figura 15 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 58% afirmaron que la dimension

finanzas alcanzé un nivel regular en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco. De
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igual manera, el 30% logré un nivel deficiente y por ultimo el 12% alcanzo un nivel eficiente en
el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco. Estos hallazgos indican la importancia de
mantener la estabilidad financiera y la transparencia para la confianza de los clientes. Este
parametro nos dice que la empresa espera un buen crecimiento: qué tan bien le estad yendo
financieramente, cuanto dinero tiene y cuanto dinero puede prometer en el futuro. Mide el impacto
econdmico cuando alguien decide crear una franquicia o invertir en un startup.

4.3  Resultados respecto al objetivo general

4.3.1 Analisis descriptivo bivariado

Tabla 21
Confluencia valor de marca y reputacion empresarial
Reputacion empresarial Total
Malo Regular Bueno
Valor de Deficiente 16% 10% 6% 32%
marca Regular 12% 24% 14% 50%
Eficiente 8% 10% 18%
Total 28% 42% 30% 100%
Figura 16
Histogramas de la confluencia valor de marca y reputacion empresarial
Reputacion
empresarial
EDeficiente
WRegular

W Eficiente

Recuento

Deficiente Regular Eficiente

Valor de Marca

Analisis e interpretacién. Conforme a la tabla 18 y la figura 16 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 24% indico que la variable valor de

marca alcanzé un nivel regular y la variable reputacion empresarial alcanz6 un nivel regular; el
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16% sefalaron que en la confluencia de las variables el valor de marca alcanzo un nivel deficiente
y la variable reputacion empresarial alcanzé un nivel deficiente; por otro lado, el 14% sefialaron
que en la confluencia de las variables el valor de marca alcanzo un nivel regular y la variable
reputacion empresarial alcanzé un nivel eficiente, finalmente, el 12% sefialaron que en la
confluencia de las variables el valor de marca logro un nivel regular y reputacion empresarial un
nivel deficiente. Estos hallazgos sugieren que la institucién puede necesitar trabajar en la mejora
de la percepcién de su marca y reputacion empresarial para fortalecer su posicién en el mercado y

la confianza de los clientes.

Tabla 22
Confluencia entre lealtad y reputacion empresarial
Reputacion empresarial Total
Malo Regular Bueno
Lealtad Deficiente 22% 12% 6% 40%
Regular 4% 16% 12% 32%
Eficiente 2% 14% 12% 28%
Total 28% 42% 30% 100%
Figura 17
Histogramas de confluencia entre lealtad y reputacion empresarial
Reputacion
empresarial
[ Deficiente
.Regular

M Eficiente

Recuento

Deficiente Regular Eficiente
Lealtad
Analisis e interpretacién. Conforme a la tabla 19 y la figura 17 donde indica los

resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 22% indico que la dimensidn lealtad

alcanzé un nivel deficiente y la variable reputacion empresarial alcanzé un nivel deficiente; el 16%
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sefialaron que en la confluencia la dimension lealtad alcanzo un nivel deficiente y la variable

reputacion empresarial alcanz6 un nivel regular; por otro lado, el 14% sefialaron que en la

confluencia la dimension lealtad alcanzo un nivel eficiente y la variable reputacion empresarial

alcanzd un nivel regular, finalmente, el 12% sefalaron que en la confluencia la dimension lealtad

alcanzo un nivel deficiente, regular, eficiente correspondientemente y la variable reputacion

empresarial alcanz6 un nivel regular, eficiente correspondientemente. Segun se observan los

resultados proporcionan una vision detallada de como los clientes perciben la lealtad y la

reputacion empresarial, lo que puede ser Util para identificar areas de mejora y disefiar estrategias

para fortalecer la relacion con los clientes y mejorar la reputacion de la empresa.

Tabla 23
Confluencia de calidad percibida/liderazgo y reputacion empresarial
Reputacion empresarial Total
Malo Regular Bueno
Calidad Deficiente 4% 8% 2% 14%
percibida/lid  Regular 20% 28% 20% 68%
erazgo Eficiente 4% 6% 8% 18%
Total 28% 42% 30% 100%
Figura 18

Histogramas de calidad percibida/liderazgo y reputacion empresarial

Recuento

Deficients Regular Eficients

Calidad percibidalliderazgo
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Andlisis e interpretacion. Conforme a la tabla 20 y la figura 18 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 28% indico que la dimension calidad
percibida/liderazgo alcanzo6 un nivel regular y la variable reputacion empresarial alcanzé un nivel
regular; el 20% sefalaron que en la confluencia la dimension calidad percibida/liderazgo alcanzo
un nivel regular y la variable reputacion empresarial alcanz6 un nivel deficiente, eficiente
respectivamente; finalmente, el 8% sefialaron que en la confluencia la dimension calidad
percibida/liderazgo alcanzo un nivel deficiente, eficiente correspondientemente y la variable
reputacion empresarial alcanzo un nivel regular, eficiente correspondientemente. Estos resultados
proporcionan informacion importante sobre como los clientes ven la calidad percibida, el liderazgo
y la reputacion empresarial de la empresa, lo que puede ayudar a identificar areas de mejora y

disefar estrategias para fortalecer la imagen de la empresa y la percepcion de calidad por parte de

los clientes.

Tabla 24

Confluencia de la asociacién/diferenciacion y reputacion empresarial

Reputacion empresarial Total
Malo Regular Bueno

Asociacion/  Deficiente 16% 14% 12% 42%
diferenciaci  Regular 10% 22% 8% 40%
on Eficiente 2% 6% 10% 18%
Total 28% 42% 30% 100%
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Figura 19
Histogramas de la asociacion/diferenciacion y reputacion empresarial

Reputacién
empresarial
H Deficiente

Regular
M Eficiente

Recuento

Deficiente Regular Eficiente

Asociacion/diferenciacion

Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 21 y la figura 19 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 22% indico que la dimension
asociacion/diferenciacion alcanzé un nivel regular y la variable reputacion empresarial alcanzo un
nivel regular; el 16% sefialaron que en la confluencia la dimension asociacion/diferenciacion
alcanzo un nivel deficiente y la variable reputacion empresarial alcanzé un nivel deficiente; por
otro lado, el 14% sefialaron que en la confluencia la dimensidn asociacion/diferenciacion alcanzo
un nivel deficiente y la variable reputacion empresarial alcanz6 un nivel deficiente, finalmente, el
12% sefalaron que en la confluencia la dimension asociacion/diferenciacion alcanzo un nivel
deficiente y la variable reputacion empresarial alcanz6 un nivel eficiente. Los resultados brindan
informacion importante sobre cémo los clientes perciben la asociacion/diferenciacién y la
reputacion empresarial de la empresa. De esta manera, identificar areas de mejora en la percepcion
de los clientes y destacan la importancia de trabajar en la mejora de estas dimensiones para

fortalecer la imagen de la empresa.
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Tabla 25
Confluencia de la conciencia y reputacion empresarial
Reputacién empresarial Total
Malo Regular Bueno
Conciencia Deficiente 2% 4% 10% 16%
Regular 24% 24% 18% 66%
Eficiente 2% 14% 2% 18%
Total 28% 42% 30% 100%

Figura 20
Histogramas de la conciencia y reputacion empresarial

Reputacion
empresarial

EDeficients
WRegular
W Eficiente

Recuento

Deficiente Reqgular Eficiente

Conciencia

Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 22 y la figura 20 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 24% indico que la dimension
conciencia alcanzo un nivel regular y la variable reputacién empresarial alcanzé un nivel deficiente
y regular respectivamente; el 18% sefialaron que en la confluencia la dimension conciencia alcanzo
un nivel regular y la variable reputacion empresarial alcanzo un nivel eficiente; por otro lado, el
14% sefalaron que en la confluencia la dimensién conciencia alcanzo un nivel eficiente y la
variable reputacion empresarial alcanzé un nivel regular, finalmente, el 10% sefialaron que en la
confluencia la dimensién conciencia alcanzo un nivel deficiente y la variable reputacion
empresarial alcanzé un nivel eficiente. Segun los resultados donde se observa informacion

detallada sobre como los clientes perciben la dimensidn de conciencia y la reputacion empresarial
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de la empresa. Destacan la variabilidad en las percepciones de los clientes y resaltan &reas de

mejora, especialmente en lo que respecta a la reputacion empresarial.

Tabla 26
Confluencia entre comportamiento del mercado y reputacion empresarial
Reputacién empresarial Total
Malo Regular Bueno
Comportami  Deficiente 16% 6% 4% 26%
ento del  Regular 8% 24% 16% 48%
mercado Eficiente 4% 12% 10% 26%
Total 28% 42% 30% 100%
Figura 21
Histogramas de la confluencia entre comportamiento del mercado y reputacién empresarial
empresaris
E Deficiente
W Regular
M Eficients

Recuento

Deficiente Regular Eficiente

Comportamiento del Mercado

Analisis e interpretacion. Conforme a la tabla 23 y la figura 21 donde indica los
resultados, que del total de clientes que fueron encuestados; el 24% indico que la dimension
comportamiento del mercado alcanzé un nivel regular y la variable reputacion empresarial alcanzé
un nivel regular; el 16% sefialaron que en la confluencia la dimension comportamiento del mercado
alcanzo un nivel regular, deficiente respectivamente, por otro lado, la variable reputacion
empresarial alcanz6 un nivel regular, deficiente respectivamente. Asi mismo, el 12% sefialaron
que en la confluencia la dimension comportamiento del mercado alcanzo un nivel eficiente y la

variable reputacion empresarial alcanz6 un nivel regular, finalmente, el 10% sefialaron que en la
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confluencia la dimension comportamiento del mercado alcanzo un nivel eficiente y la variable
reputacion empresarial alcanz6 un nivel eficiente. Un grupo importante de clientes ve tanto el
comportamiento del mercado como la reputacién empresarial en un nivel promedio, los resultados
proporcionan informacion detallada sobre como los clientes perciben la dimensién del
comportamiento del mercado Yy la reputacion empresarial de la empresa. Destacan la variabilidad
en las percepciones de los clientes y resaltan areas de mejora, especialmente en lo que respecta a
la reputacion empresarial en algunos casos.

4.3.2  Andlisis y/o prueba de hipotesis especifica 1

Ho No existe relacion significativa de la lealtad y la reputacién empresarial del centro de
formacién bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Ha  Existe relacion significativa entre la lealtad y la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Tabla 27

Analisis y/o prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

Reputacion

Lealtad empresarial
Lealtad Correlacion de Pearson 1 422
Sig. (bilateral) ,002
N 50 50
Reputacion Correlacion de Pearson 422 1

empresarial Sig. (bilateral) 002

N 50 50

Analisis e interpretacion. En la tabla 25 se presentan los resultados donde muestran que
existe una correlacién positiva media siendo de 0,422 entre la Lealtad y la Reputacién empresarial
segun los baremos establecidos por Hernandez y Mendoza (2018). Ademas, el valor de p (Sig.)

asociado con la correlacion tiene un valor de 0,02 para ambas correlaciones. El valor de p indica
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la posibilidad de que la correlacion observada fue al azar, y en este caso, al ser menor que 0,05,
indica que la correlacion es estadisticamente significativa.

En resumen, los datos muestran que hay una correlacion positiva media y significativa
entre la lealtad y la reputacion empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco-2023, lo que sugiere que a modo que incrementa la lealtad de una empresa, también
aumenta su reputacion empresarial, y viceversa.

4.3.3 Analisis y/o prueba de hipotesis especifica 2

Ho No existe relacion significativa entre la calidad percibida/liderazgo y la reputacion
empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Ha Existe relacion significativa entre la calidad percibida/liderazgo y la reputacion empresarial
del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Tabla 28

Analisis y/o prueba de hipotesis especifica 2

Correlaciones
Calidad percibida  Reputacion

empresarial
Calidad percibida  Correlacion de Pearson 1 ,381
Sig. (bilateral) ,040
N 50 50
Reputacion Correlacion de Pearson ,381 1
empresarial Sig. (bilateral) 040
N 50 50

Analisis e interpretacion. En la tabla 26 se presentan los resultados donde muestran que
existe una correlacion positiva media siendo de 0,381 entre la Calidad percibida/liderazgo y la
Reputacion empresarial segin los baremos establecidos por Hernandez y Mendoza (2018).

Ademas, el valor de p (Sig.) asociado con la correlacion tiene un valor de 0,040 para ambas
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correlaciones. El valor de p indica la posibilidad de que la correlacion observada fue al azar, y en
este caso, al ser menor que 0,05, indica que la correlacidn es estadisticamente significativa.

En resumen, los datos muestran que hay una correlacion positiva media y significativa
entre la calidad percibida/liderazgo y la reputacion empresarial del centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023, lo que sugiere que modo que incrementa la calidad

percibida/liderazgo de una empresa, también aumenta su reputacién empresarial, y viceversa.

4.3.4 Analisis y/o prueba de hipotesis especifica 3

Ho No existe relacion significativa entre la asociacion/diferenciacion y la reputacion
empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Ha Existe relacion significativa entre la asociacion/diferenciacion y la reputacion empresarial
del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Tabla 29

Analisis y/o prueba de hipotesis especifica 3

Correlaciones

Asociacion Reputacion

empresarial
Asociacion Correlacion de Pearson 1 ,223
Sig. (bilateral) ,020
N 50 50
Reputacion Correlacion de Pearson ,223 1

empresarial Sig. (bilateral) 020

N 50 50

Analisis e interpretacion. En la tabla 27 se presentan los resultados donde muestran que
existe una correlacion positiva débil siendo de 0,223 entre la Asociacion/diferenciacion y la
Reputacion empresarial segin los baremos establecidos por Hernandez y Mendoza (2018).

Ademas, el valor de p (Sig.) asociado con la correlacién tiene un valor de 0,020 para ambas
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correlaciones. El valor de p indica la posibilidad de que la correlacion observada fue al azar, y en
este caso, al ser menor que 0,05, indica que la correlacion es estadisticamente significativa.

En resumen, los datos muestran que hay una correlacion positiva débil y significativa entre
la asociacion/diferenciacién y la reputacion empresarial del centro de formaciéon bancaria
CENFOBANK Cusco-2023, lo que sugiere que a medida que incrementa la
asociacion/diferenciacion de una empresa, también aumenta su reputacion empresarial, y
viceversa.

4.3.5 Analisis y/o prueba de hipétesis especifica 4

Ho No existe relacion significativa entre la conciencia y la reputacion empresarial del centro de
formacién bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Ha Existe relacion significativa entre la conciencia y la reputacion empresarial del centro de
formacién bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Tabla 30

Analisis y/o prueba de hipotesis especifica 4

Correlaciones

Reputacion

Conciencia empresarial
Conciencia Correlacion de Pearson 1 ,381
Sig. (bilateral) ,002
N 50 50
Reputacion Correlacion de Pearson ,381 1

empresarial Sig. (bilateral) 002

N 50 50

Analisis e interpretacion. En la tabla 28 se presentan los resultados donde muestran que
existe una correlacion positiva media siendo de 0,381 entre la Conciencia y la Reputacion
empresarial segin los baremos establecidos por Hernandez y Mendoza (2018). Ademas, el valor

de p (Sig.) asociado con la correlacién tiene un valor de 0,002 para ambas correlaciones. El valor
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de p indica la posibilidad de que la correlacion observada fue al azar, y en este caso, al ser menor
que 0,05, indica que la correlacidn es estadisticamente significativa.

En resumen, los datos muestran que hay una correlacion positiva media y significativa
entre la conciencia y la reputacion empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco-2023, lo que sugiere que a medida que incrementa la conciencia de una empresa, también

aumenta su reputacion empresarial, y viceversa.

4.3.6 Analisis y/o prueba de hipétesis especifica 5

Ho No existe relacion significativa entre el comportamiento del mercado y la reputacion
empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Ha Existe relacion significativa entre el comportamiento del mercado y la reputacion empresarial
del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Tabla 31

Analisis y/o prueba de hipotesis especifica 5

Correlaciones
Comportamiento  Reputacion

del mercado empresarial
Comportamiento Correlacion de Pearson 1 ,240
del mercado Sig. (bilateral) 000
N 50 50
Reputacion Correlacion de Pearson ,240 1
empresarial Sig. (bilateral) 000
N 50 50

Analisis e interpretacion. En la tabla 29 se presentan los resultados donde muestran que
existe una correlacion positiva débil siendo de 0,24 entre el Comportamiento del mercado y la
Reputacion empresarial segin los baremos establecidos por Hernandez y Mendoza (2018).

Ademas, el valor de p (Sig.) asociado con la correlacién tiene un valor de 0,000 para ambas
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correlaciones. El valor de p indica la posibilidad de que la correlacion observada fue al azar, y en
este caso, al ser menor que 0,05, indica que la correlacion es estadisticamente significativa.

En resumen, los datos muestran que hay una correlacion positiva débil y significativa entre
el comportamiento del mercado y la reputacion empresarial del centro de formacién bancaria
CENFOBANK Cusco0-2023, lo que sugiere que a medida que incrementa el comportamiento del
mercado de una empresa, también aumenta su reputacién empresarial, y viceversa.

4.3.7 Analisis y/o prueba de hip6tesis general

Ho No existe relacion significativa entre el valor de marca y la reputacion empresarial
del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Ha Existe relacion significativa entre el valor de marca y la reputacion empresarial del
centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Tabla 32

Analisis y/o prueba de hipotesis general

Correlaciones

Reputacion

Valor de marca empresarial
Valor de marca  Correlacion de Pearson 1 ,584
Sig. (bilateral) ,006
N 50 50
Reputacion Correlacion de Pearson ,584 1

empresarial Sig. (bilateral) 006

N 50 50

Analisis e interpretacion. En la tabla 24 se presentan los resultados donde muestran que
existe una correlacién positiva considerable siendo de 0,584 entre el Valor de marca y la
Reputacion empresarial segin los baremos establecidos por Hernandez y Mendoza (2018).
Ademas, el valor de p (Sig.) asociado con la correlacién tiene un valor de 0,006 para ambas
correlaciones. El valor de p indica la posibilidad de que la correlacion observada fue al azar, y en

este caso, al ser menor que 0,05, indica que la correlacion es estadisticamente significativa.
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En resumen, los datos muestran que hay una correlacion positiva considerable y
significativa entre el valor de marca y la reputacién empresarial del centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco0-2023, lo que sugiere que a medida que aumenta el valor de marca de una

empresa, también aumenta su reputacion empresarial, y viceversa.

Capitulo V
Discusion
8.1  Descripcion de los hallazgos més relevantes y significativos

Los resultados del estudio revelaron una correlacion positiva y significativa de 0,58 entre
el valor de marca y la reputacion empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco-2023. Esta correlacion indica una relacion positiva y significativa entre estos dos elementos
clave. En otras palabras, a medida que el valor de marca de la empresa aumenta, su reputacion
empresarial también mejora, y viceversa. Esta conexion estrecha entre el valor de marca y la
reputacion empresarial sugiere que una marca fuerte es un activo esencial para el centro de
formacién bancaria CENFOBANK Cusco. Una marca solida no solo influye en la percepcién de
la empresa en el mercado, sino que también afecta como se valora la empresa tanto por parte de
sus clientes como de sus competidores y otros stakeholders.

Esta correlacidn positiva destaca la importancia de que el centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco se concentre en desarrollar y gestionar su marca de manera efectiva. Esto
deberia ser una prioridad estratégica, ya que una marca fuerte puede tener un impacto positivo en
la percepcion general de la institucion. Ademas, puede reforzar la posicion del centro de formacién

bancaria CENFOBANK Cusco en el mercado financiero y contribuir a su éxito a largo plazo.
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Ahora bien, uno de los hallazgos mas significativos del estudio es que aproximadamente
la mitad de los clientes consideraron que el valor de marca del centro de formacién bancaria
CENFOBANK Cusco fue de nivel regular. Esto indica que existen oportunidades para mejorar la
percepcion del valor de marca, implementando estrategias especificas para fortalecer y diferenciar
la marca permitiéndole aumentar la satisfaccion del cliente y la competitividad de la institucién en
el mercado.

Adicionalmente, el estudio revel6 que un porcentaje significativo de clientes califico la
reputacion empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco también como
nivel regular. Esto indica que existe espacio para mejorar la gestion de la reputacion de la
institucion. Esto podria lograrse a través de acciones concretas, como la mejora de la calidad del
servicio, el aumento de la transparencia en las operaciones y el cumplimiento constante de los
valores corporativos.

En resumen, los resultados del estudio resaltan la importancia de una marca solida y su
estrecha relacion con la reputacion empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco-2023. Estos hallazgos enfatizan la necesidad de que la institucion implemente una estrategia
solida de construccion y gestion de la marca para mejorar su reputacion y su posicion en el
mercado. Ademas, indican areas especificas donde el centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco puede enfocarse para fortalecer su imagen de marca y mejorar la percepcion de los clientes
y otros stakeholders.

8.2  Limitaciones del estudio
Los resultados de este estudio sobre el valor de marca y la reputacién empresarial del centro

de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023 tienen importantes implicancias tanto para la
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propia institucion como para futuras investigaciones en el campo de la gestion de marca y la
reputacion empresarial. Aqui se detallan algunas caracteristicas que son relevantes:

e Los resultados de este estudio son de relevancia directa para el Centro de formacion
bancaria CENFOBANK Cusco-2023, ya que subrayan la importancia de su marca
y como esta influye en la percepcion de la institucion. Estos resultados pueden guiar
a la institucién para enfocarse en estrategias especificas de construccion y gestion
de marca, lo que a su vez puede mejorar su posicion en el mercado y la satisfaccion
del cliente.

e Aunque el estudio se centra en un centro de formacion bancaria, los conceptos de
valor de marca y reputacion empresarial son relevantes en diversas industrias y
tipos de organizaciones. Los resultados pueden ser aplicables y extrapolables a
otros contextos empresariales, permitiendo a otras empresas aprovechar las
lecciones aprendidas en este estudio.

e Los resultados de este estudio pueden servir como punto de partida para futuras
investigaciones en el campo de la gestion de marca y la reputacion empresarial.
Investigadores y académicos pueden utilizar estos resultados como base para
explorar mas a fondo los factores que influyen en la percepcion de marca y
reputacion, asi como desarrollar modelos y teorias mas soélidos en este campo.

e La metodologia utilizada para medir el valor de marca y la reputacién empresarial
puede tener limitaciones, como posibles sesgos o falta de precision. Reconocer
estas limitaciones es importante, ya que proporciona un enfoque realista y honesto
sobre la validez de los resultados y sugiere areas donde futuras investigaciones

pueden mejorar las mediciones.
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e Esimportante recordar que los resultados de este estudio pueden estar influenciados
por el entorno particular del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-
2023. Por lo tanto, no debemos extrapolar en exceso estos resultados a otras
situaciones. Esto nos indica que en futuras investigaciones es esencial examinar
diversos entornos y organizaciones para tener una comprension mas amplia de
cdmo estos conceptos se aplican en diferentes contextos.

e La falta de cultura colaborativa por parte de los clientes y la limitacion de estudios
en la region pueden sefialar &reas para futuras investigaciones. Estudiar como
mejorar la colaboracion entre clientes y realizar més investigaciones en la region
del Cusco podria ayudar a refinar las estrategias de gestion de marca y reputacion
empresarial.

Este estudio proporciona informacion valiosa sobre la relacion entre el valor de marca y la
reputacion empresarial en el contexto especifico del centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco-2023. Los resultados son relevantes para la institucion, tienen aplicabilidad en otros
sectores y pueden ser un punto de partida para futuras investigaciones en el campo de la gestion
de marca y reputacion empresarial. Al reconocer las limitaciones del estudio, se logra una
comprension mas completa de su relevancia y alcance.

8.3  Comparacion critica con la literatura y los antecedentes de la investigacion

Los resultados de este estudio en el objetivo especifico 1 refuerzan las conclusiones de
investigaciones previas, lo que demuestra la consistencia de los hallazgos con las contribuciones
de autores relevantes en el campo. Especificamente, este estudio aporta evidencia adicional a las
investigaciones de Khoshtaria et al. (2020) destacaron la importancia del entorno emocional, la

lealtad a la marca, el conocimiento de la marca, la evaluacion del conocimiento y el desarrollo
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profesional como factores clave en la estrategia del valor de marca y la mejora de la reputacion.
Este estudio actual refuerza sus hallazgos al mostrar que la relacién entre el valor de marca y la
reputacion empresarial es significativa, y que una marca fuerte tiene un impacto positivo en la
percepcion general de la empresa por parte de los clientes y otros stakeholders. Esto respalda la
idea de que la gestidn efectiva de estos componentes puede ser una estrategia eficaz para mejorar
la reputacion de una empresa.

Los hallazgos de Qalati et al. (2019) subrayaron la importancia de la lealtad de marca en
relacion con el valor de la marca, la reputacion de la marca y el rendimiento de la marca. Este
estudio complementa estos resultados al destacar la correlacion positiva y significativa entre el
valor de marca y la reputacion empresarial. Esto sugiere que, al igual que la lealtad de marca, el
valor de marca es un factor clave en la percepcion de la empresa y su éxito en el mercado. Moncada
(2020) resalto la importancia de mejorar la lealtad y la confianza de los clientes para restaurar de
manera efectiva la imagen simbdlica de la empresa. El estudio actual refuerza esta idea al mostrar
gue una marca solida y bien valorada puede ser un activo valioso para la institucion, ya que influye
en como se percibe la empresa en el mercado y cdmo es valorada por sus clientes y competidores.
Esto implica que mejorar la lealtad y la confianza de los clientes es un paso crucial para fortalecer
la marca y la reputacion empresarial.

Ademas, es importante destacar la definicion de lealtad de marca presentada por Hoyos-
Ballesteros (2018), que describe la capacidad de la empresa de contar con una base de clientes
permanente y robusta en la compra de productos o la marca. Esta lealtad de marca puede garantizar
un flujo de caja consistente y esta relacionada con las inversiones en la marca. Estos conceptos son
fundamentales para comprender como la lealtad de marca y el valor de marca se relacionan con la

reputacion empresarial. De manera general, este estudio se alinea con investigaciones previas y
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contribuye a la comprension de como la lealtad de marca y el valor de marca pueden influir en la
reputacion empresarial. Estas relaciones son cruciales para las estrategias de gestion de marca y la
mejora de la percepcion de la empresa en el mercado.

El analisis de los resultados en el objetivo especifico 2 arroja luz sobre la relacion entre la
calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la reputacion empresarial. Estos resultados se
relacionan con investigaciones previas, incluidas las de Chipana (2018) y Gago (2017), y enfatizan
la importancia de la calidad percibida en la construccion y gestion de la reputacién de la marca.
Chipana (2018) destaco la relacion significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente. Este estudio respalda esa conclusion al mostrar que la calidad percibida esta relacionada
con la reputacion de la empresa. La calidad del servicio es un componente clave de la percepcion
de marca y puede influir directamente en la satisfaccion del cliente. La relacion entre calidad y
satisfaccion es fundamental, ya que clientes satisfechos son mas propensos a tener una percepcion
positiva de la empresa y, por lo tanto, a contribuir a su reputacion positiva.

Gago (2017) indicé que, cuando la calidad se combina con un servicio perfecto, la
reputacion de la empresa aumentara directamente. Los resultados de este estudio respaldan esta
idea al sefalar la importancia de la calidad percibida en la construccién de la reputacion de la
marca. La calidad percibida es un factor que puede influir de manera significativa en la percepcion
de la empresa por parte de los clientes y otros stakeholders. La relacion entre calidad y reputacién
subraya la necesidad de mantener y mejorar la calidad del servicio para fortalecer la marca y la
reputacion de la empresa. Ademas, el estudio enfatiza la importancia de entender la calidad
percibida en diferentes contextos y para diversos segmentos de clientes. La calidad percibida puede
variar segun las necesidades y deseos especificos de los clientes, por lo que adaptar las estrategias

de calidad es esencial para satisfacer sus expectativas y aumentar la competitividad en el mercado.
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La percepcion de la calidad como un factor influyente en las decisiones de compra y la
lealtad a la marca también es una observacion relevante. La calidad percibida puede ser un
diferenciador clave en un mercado competitivo, y los clientes tienden a optar por marcas que
perciben como ofreciendo productos o servicios de alta calidad. Esto puede influir directamente
en el éxito de la empresa en términos de ventas y retencion de clientes. Las investigaciones
anteriores al resaltar la importancia de la calidad percibida en la construccion de la reputacion de
la marca y su impacto en la satisfaccion del cliente. La calidad percibida es un elemento critico
que puede influir en las decisiones de compra y la lealtad a la marca, lo que a su vez contribuye al
éxito de la empresa en el mercado.

Los resultados del objetivo especifico 3 ponen de manifiesto la importancia de las
asociaciones especificas vinculadas a un nombre de marca y como estas pueden influir en la
percepcion de los clientes y en el valor de la marca en si. Este enfoque es consistente con la
investigacion previa, particularmente las ideas presentadas por Hoyos-Ballesteros (2018), que
destacan la influencia de las asociaciones de marca en la toma de decisiones del consumidor y en
la creacidn de ventajas competitivas.

El estudio subraya que las asociaciones especificas, como las que vinculan un "contexto de
uso" con una marca, pueden influir en la decision de compra de los clientes. Por ejemplo, asociar
la marca con la prevencion de ataques cardiacos en el caso de la aspirina puede atraer a
consumidores preocupados por la salud. Esta idea resalta la importancia de la gestion de marca
para crear y promover asociaciones que sean relevantes para el publico objetivo. Las asociaciones
de marca pueden ir mas alld de la mera funcionalidad del producto o servicio y cambiar la
experiencia de uso. El ejemplo de Jaguar ilustra como las asociaciones de estilo de vida y

personalidad pueden hacer que la experiencia de propiedad y conduccion de un vehiculo sea Unica.
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Esto destaca como las percepciones de marca pueden influir en la satisfaccion del cliente y en la
construccion de la reputacion de la empresa.

Una asociacion fuerte puede servir como base para la extension de la marca, como el caso
de la leche chocolatada de Hershey. Las asociaciones positivas con Hershey se extienden a este
producto y le brindan una ventaja competitiva. Esta observacion subraya como la gestion de la
marca puede generar nuevas oportunidades de negocio al capitalizar las asociaciones existentes.
La importancia de las asociaciones de marca en la percepcion del consumidor y la creacion de
valor de marca. Las asociaciones especificas pueden influir en la eleccidn del consumidor, cambiar
la experiencia del producto o servicio y proporcionar ventajas competitivas. Estos hallazgos
respaldan la nocion de que la gestion de la marca es fundamental para moldear la percepcion del
cliente y fortalecer la reputacion empresarial.

Los resultados del objetivo especifico 4 arrojan luz sobre un aspecto crucial en la
construccion y gestion de la reputacion empresarial: la conciencia de marca. La conciencia de
marca se refiere al grado en que los consumidores son capaces de identificar y asociar una marca
con sus caracteristicas, productos o servicios. Este concepto es fundamental en la gestion de la
reputacion de una empresa, ya que influye en como la marca es percibida por el publico y en su
reconocimiento en el mercado. Estos resultados se relacionan con investigaciones previas, en
particular con las ideas presentadas por Sanchez-Torné et al. (2020). Donde determina que la
conciencia de marca es un elemento fundamental en la gestion de la reputacién empresarial, ya
que afecta directamente a la percepcion de la marca por parte del consumidor. Cuanto mayor sea
el nivel de conciencia de marca, mayor sera la probabilidad de que los consumidores identifiquen
y asocien la marca con sus productos o servicios. Esto puede contribuir a una reputacién positiva

si los productos y servicios cumplen las expectativas de los consumidores.
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El estudio menciona que la conciencia de marca se construye a través de diversas
estrategias de marketing, como la publicidad, la promocion, el patrocinio y la presencia en medios
de comunicacion. Estas estrategias son herramientas clave para promover la marca y su
reconocimiento en el mercado. Ademas, al crear una mayor conciencia de marca, las empresas
pueden aumentar su presencia en la mente de los consumidores y, por lo tanto, influir en su
reputacion.

La conciencia de marca esta estrechamente relacionada con la reputacion empresarial. Una
mayor conciencia de marca puede contribuir a una mejor reputacion si los consumidores asocian
la marca con productos o servicios de alta calidad, confiabilidad y otros atributos positivos. Por lo
tanto, la gestion efectiva de la conciencia de marca es esencial para mantener y mejorar la
reputacion de la empresa en el mercado. La importancia de la conciencia de marca en la
construccion y gestion de la reputacion empresarial. La conciencia de marca es un factor clave que
influye en la percepcidn del consumidor y en la posicion de la marca en el mercado. Las estrategias
de marketing desempefian un papel esencial en la construccion de la conciencia de marca y, por
ende, en la reputacion empresarial. Estos hallazgos son coherentes con la investigacion previa y
resaltan la necesidad de considerar la conciencia de marca como un activo estratégico en la gestion
de la reputacion.

El objetivo especifico 5 resalta la importancia de comprender el comportamiento del
mercado en la gestion de la reputacion empresarial. EI comportamiento del mercado se refiere al
conjunto de acciones y decisiones tomadas por los consumidores, competidores y otros actores en
un mercado especifico. Estos resultados se relacionan con investigaciones previas, en particular
con las ideas presentadas por Hoyos-Ballesteros (2018). El estudio subraya que el comportamiento

del mercado incluye aspectos como las necesidades y deseos de los consumidores, la demanda de
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productos o servicios, la competencia entre empresas Yy las tendencias del mercado. Estos factores
pueden influir directamente en la reputacion de una empresa. Por ejemplo, satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores puede mejorar la percepcion de la empresa y, por lo
tanto, su reputacion.

La comprension del comportamiento del mercado requiere la investigacion de mercado,
que es una herramienta valiosa para las empresas. La investigacion de mercado permite a las
empresas conocer a fondo a sus consumidores, entender sus preferencias y necesidades, y adaptar
sus estrategias de negocio en consecuencia. Esta informacion es esencial para gestionar la
reputacion de la empresa de manera efectiva. EI comportamiento del mercado influye en las
decisiones de compra de los consumidores. Si una empresa comprende como los consumidores
reaccionan a las tendencias del mercado y a la competencia, puede ajustar su estrategia para ganar
una ventaja competitiva. Una estrategia exitosa puede resultar en una mejor reputacion y mayores
niveles de satisfaccion del cliente.

En resumen, el comportamiento del mercado es un factor clave que influye en la toma de
decisiones de compra de los consumidores y en la competencia entre empresas. La investigacion
de mercado es una herramienta fundamental para obtener informacion sobre el comportamiento
del mercado y utilizarla para fortalecer la reputacion de la empresa. Estos hallazgos son coherentes
con la investigacion previa y destacan la necesidad de estar atentos a las dindmicas del mercado
para mantener y mejorar la reputacién empresarial.

Los hallazgos del objetivo general refuerzan y amplian las ideas de varios autores y
antecedentes en el campo de la gestién de marca y reputacion empresarial, proporcionando una
comprension mas completa de la importancia de estos conceptos y como se relacionan en el

entorno empresarial actual. Los resultados de este estudio se alinean con la idea de Qalati et al.
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(2019) de que los ejecutivos cuidadores de marcas deben comprender cdmo las redes sociales
brindan una ventaja competitiva y afectan la visibilidad y el rendimiento de la marca. La influencia
de las redes sociales en la reputacion y el valor de la marca es un tema fundamental en la era
digital, y estos hallazgos subrayan la importancia de considerar las plataformas de redes sociales
como componentes esenciales en la gestion de la marca.

La relacidn significativa entre la reputacion corporativa y el valor de la marca mencionada
por Chipana (2018) se refleja en los resultados del estudio. Esto subraya como la reputacion
empresarial y el valor de la marca estan estrechamente interconectados. La reputacion contribuye
a la percepcion del valor de la marca, y un valor de marca solido, a su vez, puede fortalecer la
reputacion. Ambos factores son vitales en la gestion empresarial. Los resultados relacionados con
la reputacion y sus dimensiones mencionados por Chavez (2020) aportan datos adicionales a la
comprension de como se construye y mide la reputacion empresarial. Las dimensiones de
reputacion mencionadas, como la oferta, el liderazgo, las finanzas, la ciudadania, el trabajo y la
integracion, son elementos clave que influyen en la percepcion de la empresa por parte de los
stakeholders. Estas dimensiones se alinean con la idea de que la reputacion es un constructo
multidimensional y complejo.

La importancia del efecto especial de marca mencionado por Akin (2016) se relaciona con
los hallazgos del estudio al resaltar que una marca tiene un valor distintivo que va mas alla del
producto fisico. Este valor se manifiesta a nivel del consumidor, como la imagen y el conocimiento
de la marca, y a nivel de la empresa, como la tasa de mercado y los ingresos. Esta observacion
destaca como la gestion de la marca tiene un impacto en la posicién competitiva y el éxito de la
empresa. Las definiciones de marca y reputacién proporcionadas por Hoyos (2018) subrayan

conceptos fundamentales en la gestion de marca y reputacion empresarial. La marca se identifica
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como un nombre y/o simbolo distintivo que proporciona estrategias de diferenciacién en un
mercado competitivo. Por otro lado, la reputacion se considera una construccion social relacionada
con la credibilidad, confiabilidad, ética y coherencia de una empresa.

La definicién de reputacion presentada por Majé et al. (2017) destaca la influencia del
contenido generado por los consumidores en la construccion de la reputacion. La percepcion
subjetiva de la reputacion después de la compra refleja la importancia de la experiencia del cliente
en la gestion de la reputacion. Las dimensiones de la reputacion mencionadas por Alcala (2017)
amplian la comprensidn de este constructo al incluir aspectos como la responsabilidad social de la
empresa Y las relaciones entre empleados y gerencia. Esto resalta la complejidad de la reputacion

empresarial y su conexidn con varios aspectos de la gestion empresarial.

En conjunto, estos hallazgos fortalecen la idea de que la gestion de marca y la reputacion
empresarial son componentes criticos en la construccion y el mantenimiento de una empresa solida
y competitiva. Ademas, muestran cdmo diversos factores, como las redes sociales, la calidad del
servicio, la conciencia de marca y el comportamiento del mercado, influyen en la percepcion de la
marca y la reputacion. La comprension de estos factores y su gestion adecuada son esenciales para
el éxito en el mercado actual.

8.4 Implicancias del estudio

Las implicancias del estudio sobre el valor de marca y la reputacion empresarial del centro
de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023 son significativas y pueden tener un impacto
en diversas areas de la institucion y en sus relaciones con los stakeholders. Algunas de las

implicancias clave son las siguientes:
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> Los resultados del estudio resaltan la importancia de la construccion y gestion de
una marca solida. El centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco puede
utilizar estos hallazgos para desarrollar e implementar una estrategia de marca mas
enfocada, asegurando que los valores, la identidad y la promesa de la marca sean
coherentes y relevantes para sus clientes y audiencia objetivo.

» Una marca s6lida y una buena reputacion empresarial estan estrechamente
relacionadas con la satisfaccion del cliente. El estudio puede llevar al centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco a prestar una mayor atencién a la
experiencia del cliente y a garantizar que sus servicios y procesos sean de alta
calidad y se ajusten a las expectativas del pablico.

» Los resultados del estudio pueden influir en la forma que el centro de formacion
bancaria. CENFOBANK Cusco se comunica con su audiencia y en cOmo se
posiciona en el mercado. La institucion puede enfocarse en destacar los atributos y
valores clave que contribuyen a su reputacion empresarial y que refuerzan la
percepcion positiva de su marca. Del mismo modo, fomentar una relacion mas
solida y duradera con sus clientes, lo que puede conducir a una mayor retencién y
satisfaccion de la clientela

» Los resultados del estudio pueden influir en las decisiones de inversion en
marketing y comunicacion. El centro de formacidn bancaria CENFOBANK Cusco
podria optar por asignar recursos adicionales para promover y fortalecer su marca
y reputacion, lo que a su vez puede generar mayores retornos en términos de

percepcion positiva y confianza de los clientes.
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> La reputacion empresarial positiva puede extenderse mas all4 de los clientes y
afectar la percepcion de otros stakeholders, como inversionistas, socios comerciales
y empleados. Una buena reputacién puede ayudar a atraer nuevos talentos y
oportunidades de negocio para el centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco.
Conclusiones

Primero: Los resultados muestran una correlacion positiva y significativa, con un valor de
0,584, entre el valor de marca y la reputacién empresarial del centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023. Esto demuestra que a medida que aumenta el valor de marca de la
empresa, también aumenta su reputacion empresarial, y viceversa. La construccion y gestion de
una marca solida se convierte en una estrategia clave para el centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco en su busqueda por mejorar su reputacion y posicion en el mercado.
Ademas, es importante destacar que el 50% de los clientes a quienes se les aplicd un cuestionario
afirmaron que la variable valor de marca alcanz6 un nivel regular, mientras que el 42% afirmaron
que la variable reputacién empresarial también alcanzé un nivel regular. Estos porcentajes reflejan
una percepcion promedio por parte de los clientes en ambas dimensiones, lo que sugiere gque existe
margen para mejorar y fortalecer tanto la marca como la reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco-2023.

Segundo: Los resultados revelan una correlacion moderada, con un valor de 0,422, entre
la lealtad y la reputacién empresarial del centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco-
2023. Esto demuestra que a medida que la lealtad aumenta, es decir, cuando los clientes tienen una
percepcion de un precio superior y son leales a la empresa, también se incrementa la reputacion

empresarial de la misma, y viceversa.
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Tercero: Los resultados revelan una correlacién moderada, con un valor de 0,381, entre la
calidad percibida y la reputacion empresarial del centro de formacién bancaria CENFOBANK
Cusco-2023. Esto demuestra que a medida que mejora la calidad percibida o el liderazgo de la
empresa, aumenta también su popularidad y, por ende, su reputacién empresarial, y viceversa.

Cuarto: Los resultados muestran una correlacion débil, con un valor de 0,223, entre la
asociacion/diferenciacion y la reputaciéon empresarial del centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023. Esto demuestra que a medida que se fortalece la asociacién, es decir,
al aumentar el valor percibido, el conocimiento del arquetipo de la marca y las asociaciones
organizacionales de la empresa, también se incrementa su reputacion empresarial, y viceversa.

Quinto: Los resultados revelan una correlacion moderada, con un valor de 0,381, entre la
conciencia y la reputacion empresarial del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco-
2023. Esto demuestra que a medida que la conciencia sobre la empresa aumenta, también se
incrementa su reputacion empresarial, y viceversa.

Sexto: Los resultados revelan una correlacion debil, con un valor de 0,24, entre el
comportamiento del mercado y la reputacién empresarial del centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023. Esto demuestra que a medida que mejora el comportamiento del
mercado, es decir, el nivel de participacion en el mercado, la percepcion del precio y la cobertura

de distribucidn de la empresa, también se incrementa su reputacion empresarial, y viceversa.
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Recomendaciones

Primero: Se recomienda al director del Centro de formacion Bancaria CENFOBANK
Cusco y empresas del rubro, centrar esfuerzos en mejorar la percepcion de su marca. Esto podria
lograrse a través de campafias de marketing efectivas, estrategias de comunicacion consistentes y
la creacion de experiencias positivas para los clientes. Desarrollar una estrategia de marketing
solida para aumentar la visibilidad de la marca del centro de formacion bancaria CENFOBANK
Cusco y destacar sus puntos fuertes. Invertir en camparias publicitarias que resalten los valores, la
mision y los logros de la institucion. Fortalecer la comunicacion con los clientes a través de canales
de atencion al cliente eficientes y receptivos. Implementar programas de fidelizacion de clientes
para mejorar la lealtad y la percepcion del precio superior. Por otra parte, buscar la excelencia
académica con instructores altamente calificados y programas de formacion actualizados que se
ajusten a las necesidades del sector bancario; incorporar tecnologias educativas modernas para
enriquecer la experiencia de aprendizaje; mejorar y establecer alianzas estratégicas con
instituciones financieras locales y nacionales para establecer vinculos que beneficien a los
estudiantes y al sector bancario en general, de este modo incrementar la credibilidad y visibilidad
COMO marca.

Segundo: Se recomienda al director del Centro de formacion Bancaria CENFOBANK
Cusco, fortalecer la gestion de la marca mediante la construccion y gestion de una marca sélida
siendo esta clave para mejorar la reputacion empresarial del centro de formacidén bancaria
CENFOBANK Cusco, quien deberia centrarse en desarrollar una identidad de marca clara y
coherente que refleje los valores y objetivos de la institucion. Realizar investigaciones de mercado
y encuestas para comprender las expectativas de los clientes y ajustar los programas en

consecuencia. Destacar los éxitos y logros de la institucién en la formacion bancaria a través de
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medios de comunicacion y eventos. Fomentar una cultura de liderazgo y desarrollo profesional
dentro de la organizacion para reflejarla externamente. Esto incluye mantener una imagen
corporativa cohesiva en todos los puntos de contacto con los clientes y el pablico en general. Por
otro lado, el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco debe de disefiar programas de
formacion flexibles que se adapten a las necesidades y horarios de los clientes. Crear una
plataforma en linea para ofrecer cursos virtuales y recursos de aprendizaje a distancia. Esto
ampliara su alcance mas alla de la ubicacion fisica y le permitiré llegar a un pablico mas amplio.

Tercero: Se recomienda al director del Centro de formacion Bancaria CENFOBANK
Cusco, potenciar la reputacion empresarial de esta manera aprovechar el valor de marca y la
reputacion empresarial, puede enfocarse en acciones que mejoren su reputacion en el mercado.
Definir claramente el arquetipo de marca del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco
y comunicarlo de manera coherente en todos los canales y materiales. Desarrollar programas de
capacitacion y formacion para el personal con el objetivo de mejorar la percepcion del valor
percibido y las asociaciones organizacionales de la empresa. Establecer alianzas estratégicas con
otras instituciones o bancos para fortalecer la diferenciacion y la colaboracion. Esto podria
implicar ofrecer servicios de alta calidad, mejorar la satisfaccion del cliente y garantizar una
conducta empresarial ética y responsable. Como también, organizar eventos, seminarios y
conferencias relacionados con el sector bancario. Esto no solo proporcionard oportunidades de
aprendizaje, sino que también le posicionara como un lider de opinidn en el sector.

Cuarto: Se recomienda al director del Centro de formacion Bancaria CENFOBANK
Cusco, participar en actividades de responsabilidad social empresarial, como programas de
educacion financiera para la comunidad. Asi demostrar el compromiso con el desarrollo social y

mejorar la imagen ante la opinion pablica. Llevar a cabo campafias de concienciacion y promocion
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del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco, en medios de comunicacion y redes
sociales. Participar en eventos y ferias educativas para aumentar la visibilidad y llegar a un publico
mas amplio. Establecer un programa de referencias para clientes satisfechos que recomienden el
centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco a otros. Realizar analisis mas amplios y
periddicos, para seguir monitoreando la relacion entre el valor de marca y la reputacion empresarial
en el centro de formacion bancaria CENFORBANK sede Cusco. Esto permitiria identificar
tendencias a lo largo del tiempo y ajustar las estrategias en consecuencia.

Quinto: Se recomienda al director del Centro de formacion Bancaria CENFOBANK
Cusco, atender las necesidades y expectativas de los clientes, mediante la escucha activa a los
clientes, atender sus necesidades y expectativas lo que puede contribuir significativamente a
mejorar tanto el valor de marca como la reputacién empresarial del centro de formacion bancaria
CENFOBANK sede Cusco, asi deberia enfocarse en la satisfaccion del cliente y en brindar
soluciones que respondan a sus requerimientos. Por otro lado, mantener una comunicacion
constante y efectiva con sus clientes y la comunidad en general. Utilizando las redes sociales,
boletines informativos y otros canales para mantener a todos informados sobre las novedades y
logros del centro.

Sexto: Se recomienda al director del Centro de formacion Bancaria CENFOBANK Cusco,
evaluar el impacto de las acciones implementadas ya que estas son importantes para mejorar la
marca y la reputacion empresarial. Evaluar las estrategias de precios y distribucion para asegurarse
de que sean competitivas y estén alineadas con las expectativas del mercado. Realizar analisis de
mercado periddicos para identificar oportunidades y amenazas y ajustar la estrategia en
consecuencia. Fortalecer la presencia en nuevos mercados o expandir los servicios a areas

geograficas adicionales si es viable. Esto permitira identificar qué estrategias son mas efectivas y

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad -
. A:Ic;,i?\:\m : Repositorio Digital

del Cusco

que ajustes son necesarios para lograr los objetivos deseados. Establece indicadores clave de
rendimiento para medir la efectividad de tus estrategias. Realizar encuestas de satisfaccion,
recopila comentarios y utiliza estos datos para realizar mejoras constantes en tus programas y

servicios.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: EL VALOR DE MARCA Y LA REPUTACION EMPRESARIAL DEL CENTRO DE FORMACION BANCARIA CENFOBANK CUSCO0O-2023

Repositorio Digital

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES MARCO TEORICO METODOLOGIA
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL DIMENSIONES INDICADORES TIPO Y NIVELDE INVESTIGACION
¢Cudl es la correlacion entre el valor de | Determinar la correlacion entre el | Existe relacion significativa entre el Percepcion del precio superior. . o
marca y la reputacion empresarial del | valor de marca y la reputacion | valor de marca y la reputacion Lealtad Satisfaccion/lealtad. Tipo de Investigacion: basica
centro de formacion  bancaria | empresarial  del centro de | empresarial del centro de formacion Calidad Calidad percibida “Nn'é"ti' d‘le(::‘::s;:s:::;;"a'c’i\‘:ne’(pe”mema"
CENFOBANK Cusco-2023? formacién bancaria CENFOBANK | bancaria CENFOBANK Cusco-2023. percibidalliderazgo Liderazgo / popularidad. Segiin su carcter: Cuantitativa
Cusco-2023. . VARIABLE 1 Segin su profundidad: Descriptivo
i HIPOTESIS ESPECIFICAS Valor percibido. Correlacional
PROBLEMAS SECUNDARIOS OBJETIVOS ESPECIFICOS Valor de Marca | Asociacion/diferenciacion | Conocimiento de la marca. Segun su alcance temporal: Transversal
1. Existe relacion significativa entre la Asociaciones organizacionales.
1.;Cuél es la correlacion entre la |1.Establecer la correlacion entre la | lealtad y la reputacion empresarial o o Disefio de la Investigacion
lealtad y la reputacion empresarial | lealtad y la  reputacion| del centro de formacién bancaria Conciencia Conciencia de la marca. Disefio General: Transversal. .
del centro de formacion bancaria | empresarial del centro de| CENFOBANK Cusco-2023. . o Disefio Especifico: Descriptivo - Correlacional
CENFOBANK Cusco-2023? formacion bancaria _ Nivel de participacion de mercado.
X oY . o Comportamiento del Nivel de percepcion del precio y | Régimen de Investigacion: Libre
2.¢Cudl es la correlacion entre la| CENFOBANK Cusco-2023. 2. Existe relacion significativa entre la mercado cobertura de distribucién Poblacién

calidad percibida/liderazgo y la
reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria  CENFOBANK
Cusco-2023?

3.¢Cudl es la correlacion entre la
asociacion/diferenciacion 'y la
reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria  CENFOBANK
Cusco0-2023?

4.;Cudl es la correlacion entre la
conciencia 'y la  reputacion
empresarial del centro de formacion
bancaria CENFOBANK  Cusco-
2023?

5.¢;Cudl es la correlacion entre el
comportamiento del mercado y la
reputacion empresarial del centro de
formacion bancaria  CENFOBANK
Cusco0-2023?

2. Establecer la correlacion entre la
calidad percibidal/liderazgo y la
reputacion empresarial del centro
de formacién bancaria
CENFOBANK Cusco-2023.

3. Establecer la correlacion entre la
asociacion/diferenciacion y la
reputacion empresarial del centro
de formacién bancaria
CENFOBANK Cusco-2023.

4. Establecer la correlacion entre la
conciencia y la reputacion
empresarial  del centro de
formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023.

5. Establecer la correlacion entre el
comportamiento del mercado y la
reputacion empresarial del centro
de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023.

calidad percibida/liderazgo y la
reputacion empresarial del centro
de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023.
3.Existe relacion significativa la
asociacion/diferenciacion y la
reputacion empresarial del centro
de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023.

4. Existe relacion significativa entre la
conciencia 'y la reputacion
empresarial  del centro de
formacion bancaria CENFOBANK
Cusco-2023.

5. Existe relacion significativa entre el
comportamiento del mercado y la
reputacion empresarial del centro
de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco-2023.

VARIABLE 2

Reputacion
empresarial

Oferta

Innovacién

Trabajo

Integridad

Ciudadania

Liderazgo

Finanzas

Relacién calidad/precio
Responde por la calidad
Calidad de productos y servicios
Satisface necesidades

Empresa innovadora
Facil adaptacion al cambio
Lanzamientos de prod./serv.

Igualdad de oportunidades
Bienestar de empleados
Sueldo justo

Comportamiento ético
Uso responsable del poder
Abierta y transparente

Protege el medio ambiente
Contribuye a la sociedad
Apoya causas sociales

Bien organizada
Excelentes directivos
Lider fuerte y respetado
Vision clara de su futuro

Rentable
Buenos resultados
Potencial de crecimiento

Para la investigacion la poblacién estara
conformada por un total de 50 clientes
mensuales por lo cual se optard por tomar
clientes del 2023, del centro de formacion

bancaria CENFOBANK en su sede Cusco.
Muestra

Para la investigacion se alcanzé una muestra de
50 clientes del centro de formacién bancaria
CENFOBANK en su sede Cusco. Por lo cual se

optd en seguir un muestreo censal.

Técnicas, Instrumentos
Informantes de recoleccion de datos.
Técnicas

a) La técnica de la encuesta

Instrumentos
a) Cuestionario

y Fuentes

o

Técnicas de Procesamiento y andlisis de

datos recolectado

Los datos obtenidos se procesaran a través del

software estudio para hacer el

andlisis

estadistico y con ellos se realizaron los cruces
que consideran las Hipotesis (variables) y con

precisiones en la significancia.
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Matriz de instrumentos
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA
Percepcion del precio superior. 1. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco tiene una
percepcion del precio tomando en cuenta a sus clientes.
L 2. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco brinda sus | Se tomard en
ealtad - - . - . i’
Satisfaccion/lealtad servicios tomando en cuenta que estos II_eguen a satisfacer integramente a sus chente;._ consideracion
3. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco tiene politicas | la  escala de
para tener nuevos clientes y que los existentes estén satisfechos con la marca. Likert con la
. Calidad percibida. 4. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco brinda sus | siguiente escala
Calidad ; i i de medicién:
percibida/liderazgo produ_ctos de calidad y que estos son apre_glados por los clientes. :
Liderazgo / popularidad 5. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco como marca Nunca
brinda productos que son lideres y presentan popularidad en el rubro de mercado. Casi nunca
Valor percibido 6. Considera usted que el valor de los productos ofr_ecidos por el centro de formacion bancaria | A Veces
' CENFOBANK Cusco estan al alcance de sus clientes. g_aS' siempre
o ... | Conocimiento del arquetipo de la| 7. Considera usted que el conjunto de caracteristicas de los productos del centro de formacion | ©1€mpre
Asociacion/diferenciacion marca. bancaria CENFOBANK Cusco le permite diferenciarse de su competencia.
VARIABLE 1 Asociaci izacional 8. Considera usted que las alianzas estratégicas del centro de formacién bancaria
Valor de SOCIACIONES organizacionales. CENFOBANK Cusco le permite ser una empresa competitiva en el rubro de mercado.
Marca 9. Considera usted que los clientes del centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco
tienen conciencia sobre la organizacién como marca y que esta es conocida en el mercado.
- - 10. Considera usted que los activos de marca son valiosos para fidelizar a los clientes del
Conciencia Conciencia de la marca. centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco.
11. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco desarrolla sus
productos tomando en consideracion las exigencias de sus clientes.
12. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco realiza
campafias con el fin de incrementar su participacion en el mercado de capacitacion de
- operadores bancarios.
lc\:/lc;rrcgc&rct)amlento del N!vel de participac_ién de mercac_io. 13. Cor_lsidera usted que el centro de f_ormacién bancaria_C_:ENFOBANK Cusco presenta una
Nivel de percepcion del precio y variedad de productos que le permite ser méas competitivo en el mercado.
cobertura de distribucion 14. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco maneja el
precio de sus productos acorde al mercado y sus competidores.
15. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco mantiene una
cobertura adecuada en el rubro en el que se desempefia.
16. Considera usted que los servicios brindados por el centro de formacion bancaria
CENFOBANK Cusco guarda relacion en cuanto calidad y el precio.
Relacion calidad/precio 17. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco cuenta con
Oferta Res_ponde por la calidad o prodqctos de calidad y estos cumplen alg_unos esténgjares. )
VARIABLE 2 Calidad de productos y servicios 18. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco mantiene un
Reputacion Satisface necesidades de los clientes margen adecuado en cuanto a la calidad de productos y servicios que ofrece.
empresarial 19. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco logra satisfacer
sus necesidades y exigencias.
Innovacion Empresa innovadora 20. Considera usted que el centro de formacidon bancaria CENFOBANK Cusco ofrece

Facil adaptacion al cambio

productos y/o servicios nuevos y novedosos.
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Lanzamientos de prod./serv. | 21. Considera usted que segun su percepcion el centro de formacidn bancaria CENFOBANK

innovadores Cusco se logra adaptar al cambio de manera mas facil y adecuada.

22. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco realiza eventos
de lanzamientos de prod./serv. innovadores.

23. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco maneja como
politica la igualdad de oportunidades con sus colaboradores y clientes

24. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco segun su
percepcion busca el bienestar de empleados y clientes.

25. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco segun su
percepcion retribuye de manera justa a sus colaboradores.

Igualdad de oportunidades
Trabajo Bienestar de empleados
Sueldo justo

26. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco realiza las
ofertas y promociones con transparencia y credibilidad.

27. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco realiza
actividades que no vulneren el derecho de sus clientes y colaboradores.

28. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco es una
organizacion abierta y transparente en cuanto al manejo de los datos de sus clientes.

Comportamiento ético
Integridad Uso responsable del poder
Abierta y transparente

29. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco promueve la
proteccién del medio ambiente.

30. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco realiza
campafias que contribuyan a la sociedad en temas de salud, cultura y medio ambiente.

31. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco esta pendiente
de las necesidades de su localidad donde realiza sus operaciones.

Protege el medio ambiente
Ciudadania Contribuye a la sociedad
Apoya causas sociales

32. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco es una
organizacion bien gestionada.

Bien organizada 33. Considera usted que en el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco los
Liderazgo E§<celentes directivos direct_ivos vienen liderando a su organizacic')n/hacia la excelencia.
Lider fuerte y respetado 34. Considera usted que el centro de formacidon bancaria CENFOBANK Cusco es una
Vision clara de su futuro organizacién que cuenta con un liderazgo adecuado para realizar sus funciones.
35. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco tiene una
vision clara de su futuro.
36. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco es una de las
Rentable organ_izaciones mas rentables de su rubro en la ciuda_d.
. 37. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco cumple con
Finanza Buenos resultados

sus resultados y objetivos organizacionales.
38. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco es una
organizacion con potencial de crecimiento.

Potencial de crecimiento
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Instrumento de recoleccion de datos

Los fines de esta investigacion son estrictamente académicos. La informacion que usted nos
proporcione, solo sera empleada para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion; dichos
objetivos, tienen el proposito de contribuir a la formacion profesional de los estudiantes de la
Universidad Andina del Cusco, en el &mbito de la formacion practica, que es la que complementa
a la formacion tedrica.

Estimado (a) cliente, con el presente cuestionario pretendemos obtener informacion respecto a el
valor de marca y la reputacion empresarial en el centro de formacion bancaria CENFOBANK,
para lo cual te solicitamos tu colaboracién, respondiendo todas las preguntas. Los resultados nos
permitiran proponer sugerencias para mejorar los servicios. Marque con una (X) la alternativa
que considera pertinente en cada caso.

ESCALA DE VALORACION

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
N° Valoracion
DESCRIPCION 12131215
Variable 1: Valor de marca
D1: Lealtad
1. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco tiene una
percepcion del precio superior tomando en cuenta a sus clientes.
2. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco brinda sus
servicios tomando en cuenta gue estos lleguen a satisfacer integramente a sus clientes.
/lealtad
3. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco tiene politicas

para tener nuevos clientes y que los existentes estén satisfechos con la marca.
D2: Calidad percibida/liderazgo

4. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco brinda sus
productos de calidad y que estos son percibidos por los clientes.
5. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco como marca

brinda productos que son lideres y presentan popularidad en el rubro de mercado.
D3: Asociacion/diferenciacion

6. Considera usted que el valor percibido de los productos ofrecidos por el centro de
formacion bancaria CENFOBANK Cusco son al alcance de sus clientes.

7. Considera usted gue el conjunto de caracteristicas de los productos del centro de formacién
bancaria CENFOBANK Cusco le permite diferenciarse de su competencia.

8. Considera usted que las alianzas estratégicas del centro de formacion bancaria

CENFOBANK Cusco le permite ser una empresa competitiva en el rubro de mercado.
D4: Conciencia

9. Considera usted que los clientes del centro de formacidon bancaria CENFOBANK Cusco
tienen conciencia sobre la organizacion como marca y que esta es conocida en el mercado.

10. Considera usted que los activos de marca son valiosos para fidelizar a los clientes del centro
de formacion bancaria CENFOBANK Cusco.

11. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco desarrolla sus

productos teniendo en cuenta las necesidades de sus clientes.
D5: Comportamiento del Mercado
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12. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco realiza
campafas con el fin de incrementar su participacion en el mercado de capacitacion de
operadores bancarios.

13. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco presenta una
variedad de productos que le permite ser mas competitivo en el mercado.

14. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco maneja el
precio de sus productos acorde al mercado y sus competidores.

15. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco mantiene una
cobertura adecuada en el rubro en el que se desempefia.

Variable 2: Reputacién empresarial

D1: Oferta

16. Considera usted que los servicios brindados por el centro de formacién bancaria
CENFOBANK Cusco guarda relacion en cuanto calidad y el precio.

17. Considera usted que el centro de formaciéon bancaria CENFOBANK Cusco cuenta con
productos de calidad y estos cumplen algunos estandares.

18. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco mantiene un
margen adecuado en cuanto a la calidad de productos y servicios que ofrece.

19. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco logra satisfacer

sus necesidades y exigencias.
D2: Innovacion

20. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco ofrece
productos y/o servicios nuevos y hovedosos.

21. Considera usted que segun su percepcion el centro de formacidn bancaria CENFOBANK
Cusco se logra adaptar al cambio de manera mas facil y adecuada.

22. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco realiza eventos
de lanzamientos de prod./serv. innovadores.
D3: Trabajo

23. Considera usted que el centro de formacidn bancaria CENFOBANK Cusco maneja como
politica la igualdad de oportunidades con sus colaboradores y clientes

24. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco segln su
percepcion busca el bienestar de empleados y clientes.

25. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco segln su

percepcion retribuye de manera justa a sus colaboradores.
D4: Integridad

26. Considera usted que el centro de formacidén bancaria CENFOBANK Cusco realiza las
ofertas y promociones con transparencia y credibilidad.

217. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco realiza
actividades que no vulneren el derecho de sus clientes y colaboradores.

28. Considera usted que el centro de formaciéon bancaria CENFOBANK Cusco es una

organizacion abierta y transparente en cuanto al manejo de los datos de sus clientes.
D5: Ciudadania

29. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco promueve la
proteccion del medio ambiente.

30. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco realiza
campafias que contribuyan a la sociedad en temas de salud, cultura y medio ambiente.

31. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco esta pendiente

de las necesidades de su localidad donde realiza sus operaciones.
D6: Liderazgo

32. Considera usted que el centro de formacién bancaria CENFOBANK Cusco es una
organizacion bien gestionada.
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33. Considera usted que en el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco los
directivos vienen liderando a su organizacion hacia la excelencia.

34. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco es una
organizacion que cuenta con un liderazgo adecuado para realizar sus funciones.

35. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco tiene una vision
clara de su futuro.

D7: Finanzas

36. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco es una de las
organizaciones mas rentables de su rubro en la ciudad.

37. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco cumple con sus
resultados y objetivos organizacionales.

38. Considera usted que el centro de formacion bancaria CENFOBANK Cusco es una
organizacion con potencial de crecimiento.

iGracias por su colaboracion!...
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Prueba de confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,910 38

Segun los resultados hallados donde se tiene como indicador 0,910, por lo cual,
segun los baremos planteados por Hernandez y Mendoza (2018) donde hace referencia

que el instrumento tiene una confiabilidad excelente.
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