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RESUMEN

Investigacion titulada: Servicio de Atencion al Cliente y la Imagen Corporativa en
la UGEL N°09, Huaura-2017. Estudio de tipo descriptivo correlacional, de nivel no
experimental y transversal, con un enfoque cuantitativo. Se plante6 como objetivo
general determinar la relacion que existe entre el Servicio de Atencion al Cliente y la
Imagen Corporativa en la UGEL N°09, Huaura-2017. Investigacion que considero
como poblacién 1345 docentes de la UGEL N°09 y una muestra conformada por 65
docentes. Para la validez y la confiabilidad del instrumento fueron realizadas segun
el coeficiente de correlacion de Pearson y los resultados obtenidos fueron de 0.867.
Por lo tanto, El instrumento de investigacion fue sumamente confiable y se pudo
utilizar en esta investigacion. Para medir la correlacién que existia entre estas dos
variables, se utilizé el coeficiente de relacion de Pearson, en el que se observo que
existia una correlacion de 0.927, donde se demostro que existe una relacion
significativa; positiva fuerte; es decir que a medida que se incrementa la relacion en
un mismo sentido, crece para ambas variables. Para la validacion de la hipdtesis se
utilizo el coeficiente de Chi cuadrado, en el que se observa un sig. (Bilateral) 0.000 o
[lamado también p-valor que es menor que 0.01 (Nivel de significancia), por lo que
se rechazd la hipdtesis nula, es decir la relacion entre las variables fue altamente
significativa. Validando la hipotesis alternativa, el servicio de atencion al cliente se
relaciond positivamente con la imagen corporativa en la UGEL-N°09, Huaura -
2017. Este estudio concluyd que existe una relacion directa; positiva fuerte (0.927)
entre las variables servicio de atencion al cliente y la imagen corporativa en la UGEL
N°09, Huaura-2017.

Palabras Clave: Servicio de Atencion al Cliente, Imagen Corporativa



ABSTRACT

Research entitled: Customer Service and Corporate Image at UGEL N ° 09, Huaura-
2017. Correlative descriptive type study, of non-experimental and transversal level,
with a quantitative approach. The general objective was to determine the relationship
that exists between the Customer Service and the Corporate Image in UGEL N ° 09,
Huaura-2017. Research that I consider as a population 1345 teachers of the UGEL N
° 09 and a sample made up of 65 teachers. For the validity and reliability of the
instrument, they were performed according to the Pearson correlation coefficient and
the results obtained were 0.867. Therefore, the research instrument was extremely
reliable and could be used in this investigation. To measure the correlation that
existed between these two variables, Pearson's relationship coefficient was used, in
which it was observed that there was a correlation of 0.927, which showed that there
is a significant relationship; positive strong; that is, as the relationship increases in
the same direction, it increases for both variables. For the validation of the
hypothesis the coefficient of Chi square was used, in which a sig is observed.
(Bilateral) 0.000 or also called p-value that is less than 0.01 (Level of significance),
so the null hypothesis was rejected, that is, the relationship between the variables was
highly significant. Validating the alternative hypothesis, customer service was
positively related to the corporate image in UGEL-N ° 09, Huaura - 2017. This study
concluded that there is a direct relationship; positive strong (0.927) between the
variables customer service and corporate image in the UGEL N ° 09, Huaura-2017.

Keywords: Customer Service, Corporate Image
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INTRODUCCION

Investigacion titulada: “Servicio de Atencion al Cliente y la Imagen
Corporativa en la UGEL N°09, Huaura-2017”, Es una investigacion descriptiva
correlacional y establece una relacién entre dos variables: Servicio de atencion al

cliente y la imagen corporativa, El estudio se realiz6 durante el afio 2017.

Esta investigacion parte de la problematica de cédmo se esta brindando el
servicio de atencion a los docentes en la Ugel 09-Huaura, y el efecto que tiene en
la imagen corporativa, ya que cada docente interactia directamente con los
encargados de atencion al cliente, como resultado se da una servicio permisible a
los docentes, que les permite seguir con la circulacidn y atencién a sus tramites

documentarios.

En ese sentido, se busco relacionar el servicio de atencion al cliente y la
imagen corporativa, debido a que se percibia que no se brindaba una buena
atencion a los docentes, ya que muchos de ellos presentaron sus quejas

haciéndolo publico a través de sus comportamientos.

El presente estudio consta de varias partes que exponen y explican el proceso
de los resultados de la investigacion, A continuacion se detallara el contenido de

cada uno de ellos:

En la primera parte se explican las razones que motivaron a realizar la
investigacion; se plantea la pregunta y el propdsito de estudio. También se
expone la metodologia utilizada para llevar a cabo la investigacion; se indica el
tipo y disefio de investigacion, operacionalizacion de las variables, unidad de

analisis, poblacion, muestra y técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

En la segunda parte, se detalla la presentacion y el analisis de los resultados.
Aqui se realizaron todos los analisis cuantitativos de los datos arrojados por los
encuestados, para ello se utilizaron distribuciones de frecuencia para cada
variable y para ambas en conjunto. Igualmente se calcularon las correlaciones de

ambas variables, para determinar la comprobacion de la relacion, exponiéndose



las teorias que apoyan la contratacion de las hipotesis y los objetivos del estudio,

asi como exponen los enfoques que se han investigado de las variables.

De este modo se cumplié con el objetivo de la presente investigacion de

determinar la relacion entre el servicio de atencién al cliente y la imagen

corporativa en la Ugel-09, Huaura — 2017.

1.2. Antecedentes y Fundamentacion Cientifica

121

Antecedentes Internacionales

Alvarado (2011), llevo a cabo una investigacion titulada “Servicio
al cliente en las empresas de telefonia de la ciudad de
Quetzaltenango”. Respalda por la Universidad Rafael Landivar
(Guatemala). Se plante6 como objetivo general analizar cémo se
califica el servicio al cliente que dan las empresas de telefonia de la
ciudad de Quetzaltenango y como objetivos especificos verificar si la
atencion al cliente contempla aspectos como: cortesia, simpatia, y
atencion personalizada, corroborar si el personal de atencion al cliente
brinda una comunicacién efectiva y confiable para dar informacion,
resolver dudas y quejas con respecto al servicio, determinar si existen
objetivos y politicas de calidad para el servicio al cliente, comprobar
la satisfaccion por el servicio al cliente que dan las empresas de
telefonia, verificar si existe un compromiso y reconocimiento por la
excelencia en el servicio al cliente por parte de la direccion y personal
de las empresas y proponer una guia de atencion al cliente dirigido al
personal de servicio al cliente que proporcione los lineamientos claves

para brindar un servicio al cliente de calidad. Concluye:

— En las empresas de Telefonia de la ciudad de Quetzaltenango
tanto la simpatia como cortesia del personal que atiende los
usuarios es buena, con un 48% de resultados; lo que evidencia
que estas empresas se preocupan porque los empleados que los

representan mantengan una positiva proyectando estos
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aspectos al momento de atender a un cliente. Ambos aspectos
se consideran importantes en la atencion al cliente y en los

valores que una empresa establece y debe de proyectar.

Al evaluar el aspecto de la atencion personalizada se concluye
que efectivamente la atencion que dan las empresas de
telefonia si es personalizada con un 72% de resultados,
especificamente  porque atienden a cada persona
individualmente para brindarle la asesoria de acuerdo a cada
necesidad. Solamente un 28 % la califica como no
personalizada porque llevan las gestiones a un nivel general y

no especifico para cada cliente.

La comunicacién entre el personal de atencion al cliente y los
usuarios si se percibe como efectiva y confiable con un 75%
esto lo perciben en el momento de solicitar informacién, hacer

consultas, presentar solicitudes y exponer quejas.

Actualmente en ambas empresas de Telefonia, Claro y
Movistar, si existen objetivos y politicas de calidad del
servicio al cliente y se aplican en todas las éreas

sistematicamente

En lo relacionado a la percepcion de los clientes por el servicio
recibido, especificamente por el asesoramiento brindado y
conocimientos de la persona que le atendid, los usuarios tienen
un nivel de satisfaccion por el servicio al cliente bueno,
indicando que si se aclaran las dudas y se brindan varias
opciones para el usuario. Sin embargo dudan en recomendarlo
al indicar que probablemente lo recomendarian, lo que refleja
que el grado de satisfaccion actual por el servicio no es lo

suficientemente alto como para desearlo recomendar.
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— ambas empresas: Claro y Movistar realmente, a través de la
direccion de cada agencia, cuentan con incentivos para
reconocer los logros alcanzados por el personal que se esfuerza
por obtener los mejores resultados en cuanto servicio al
cliente, demostrando con ello que si existe un compromiso
tanto de la direccion como del personal por la excelencia en el

servicio al cliente.

— Uno de los aspectos negativos del analisis se centra en el
tiempo de espera y es una de las debilidades que el cliente
percibe en relacion a la atencion al cliente de las empresas de
telefonia con un 43% de resultados, especificamente solicitan
que la atencion al cliente mejore en este aspecto

Antecedentes Nacionales

Pérez (2014), ejecuto una investigacion titulada “la calidad del
servicio al cliente y su influencia en los resultados Econdémicos y
financieros de la empresa restaurante campestre SAC - Chiclayo
periodo enero a septiembre 2011 y 2012. Respaldada por la
universidad catolica santo Toribio de mogrovejo. Se plante6 como
objetivo general evaluar la Calidad del Servicio al Cliente para
mejorar los Resultados Econdémicos y Financieros de la Empresa
Restaurante Campestre y como objetivos especificos fueron medir el
Servicio al Cliente y su implicancia en la generacion de ingresos,
medir el estado de la infraestructura y por Gltimo evaluar la calidad de

los insumos empleados y su influencia en los resultados. Concluye:

— Los resultados estudiados en la calidad del servicio revelan
que la empresa ofrece un servicio bueno, atiende
moderadamente las necesidades de sus clientes, sin embargo
puede mejorar la prestacién de su servicio para adelantarse a

los requerimiento y asi superar las expectativas del cliente,
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mientras la empresa ofrezca un mejor servicio los ingresos

aumentaran mejorando sus resultados economicos.

La evaluacion financiera efectuada con respecto a la liquidez
general de la empresa no es buena y suficiente para permitirle
seguir con sus operaciones diarias, los ratios de gestién nos
indican que la empresa estd aprovechando todos sus recursos
para poder mejorar esta situacion, no hay rentabilidad
apropiada por ende la empresa es ineficiente, se encuentra
debajo del promedio del sector y no ha generado los ingresos
que deberia, lo que indica que la empresa ha realizado una

deficiente gestion empresarial.

El servicio al cliente en la empresa se encuentra en un nivel
aceptable de prestacion de un servicio, debido a las mejoras
que ha ido implementando de un periodo a otro, la empresa es
consciente que los clientes de hoy son mas exigentes, y se
requiere de una mayor preparacion para la atencion al cliente
personalizada, a una excelente atencion al publico esto
repercute en los ingresos de la empresa y esta pueda lograr una

fidelizacion con los clientes por el servicio que presta.

La infraestructura interviene visualmente en las decisiones de
los clientes, la percepcion de un ambiente limpio y cuidado
crea un vinculo favorable entre la empresa y sus clientes, la
empresa obtuvo en los resultados una satisfaccién positiva de
los usuarios por la infraestructura pero aun le falta organizar
bien al personal para realizar la limpieza correspondiente, los
gastos para mantener este ambiente natural limpio son
considerables pero influyen en las decisiones de los usuarios y

aumentan la calidad del servicio al cliente.

Otro factor que involucra la calidad del servicio al cliente son
los insumos los cuales la empresa debe procurar mantener
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controlados desde su compra hasta su utilizacion para evitar

problemas en la preparacion de los platos de comida.

Vela y Zavaleta (2014) efectuaron una investigacion titulada
“Influencia de la calidad del servicio al cliente en ¢l nivel de ventas de
tiendas de cadenas claro Tottus - Mall, de la ciudad de Trujillo 2014”.
Respalda por la Universidad Privada Antenor Orrego. Se plantaron
como objetivo general establecer la influencia que existe entre la
calidad del servicio y el nivel de ventas en tiendas de cadenas Claro
Tottus - Mall de la ciudad de Trujillo y como objetivos especificos
determinar los factores que han influido en el nivel de ventas de
tiendas de cadenas claro tottus — mall de la ciudad de trujillo 2014,
evaluar las dimensiones de la calidad de servicio brindada a los
clientes de cadenas claro tottus — mall de la ciudad de trujillo y
relacionar los niveles de calidad de servicio con los niveles de ventas
en tiendas de cadenas claro tottus — mall de la ciudad de Trujillo.

Concluye:

— La calidad del servicio brindada en la cadena de Tiendas
CLARO- TOTTUS influye de manera directa en el nivel de
ventas lo cual implica que si existe una buena calidad de

servicio esto repercute en el incremento del nivel de ventas.

— Los factores controlables como la oferta de los equipos de
Claro el trato amable y buena comunicacion del promotor

influyen de manera positiva en el nivel de ventas.

— La evaluacion de las dimensiones de calidad de servicio, en
términos de infraestructura moderna, confiabilidad, empatia,
respuesta tiene un impacto positivo en los clientes, debido a
que confian en los productos ofertados y son escuchados ante
cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de los

promotores de ventas.
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— Se puede decir que los niveles de calidad de servicio y los
niveles de ventas se relacionan, ya que los clientes lo califican
como bueno y regular; en tiendas de cadenas claro tottus —

mall, de la ciudad de Trujillo.

Ferradas y Morales (2014), desarrollo una investigacion titulada
“Mejoramiento de la imagen corporativa de la cooperativa de ahorro y
crédito nuestra sefiora del rosario utilizando la estrategia de desarrollo
de marca en la ciudad de Trujillo 2013”. Respaldado por la
Universidad Privada Antenor Orrego. Se plante6 como objetivo
general disefiar una estrategia de desarrollo de marca para mejorar la
imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Nuestra
Sefiora del Rosario en la ciudad de Trujillo en el afio 2013 y como
objetivos especificos realizar un diagnostico de la imagen corporativa
actual de la cooperativa de ahorro y crédito nuestra sefiora del rosario
de la ciudad de Trujillo, analizar las politicas, filosofia, cultura, mision
y Vvision de la cooperativa y su grado de incidencia en la construccion
de identidad y determinar los indicadores de desarrollo de marca mas

predominantes por los clientes. Concluye:

— Se ha elaborado la estrategia de desarrollo de marca orientado
a mejorar la imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Nuestra Sefiora del Rosario con énfasis en la marca, el

eslogan y el simbolo.

— EI diagnéstico realizado nos ha permitido conocer que la
imagen Corporativa de la Cooperativa, tiene como fortaleza la
antigiiedad y posicionamiento en la ciudad de Cajabamba,
donde fue fundada, teniendo gran acogida en esta; sin embargo
la agencia de la ciudad de Trujillo no presenta los mismos
privilegios por ser un mercado distinto con diferentes
tendencias, ademas de presentar una mayor competencia y un

estilo de vida diferente, sin presentar una imagen Corporativa
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solida requiriendo de estrategia para fortalecer la imagen

corporativa actual.

— En lo relativo a las politicas, filosofia, cultura, mision y vision
de cooperativa y su grado de incidencia en la construccion de
identidad, se estableci6 que la empresa cuenta con las
politicas, pero no estan descentralizadas, si no basadas en el
contexto de la agencia principal; por lo que no estd dando
buenos resultados por ser mercados distintos. La agencia de la
ciudad de Trujillo no ha podido mejorar la imagen que posee,
siendo Util y necesario realizar politicas acorde al contexto
donde se ubica la agencia, disefiando para ello un tarjen de

publico distinto.

— Los indicadores de desarrollo de marca mas predominantes
para los clientes de la Cooperativa Nuestra Sefiora del Rosario
en orden de importancia son los colores, el lema, logotipo,
simbolo y el servicio, los cuales se han replanteado segun la
estrategia de desarrollo de marca.

Rodriguez (2016), ejecuto una investigacion titulada “Imagen y
reputacion corporativa de la empresa Caliza Cemento Inca S.A. en el
Valle de Cajamarquilla”. Respaldada por la Universidad Nacional
Mayor De San Marcos. Se plante6 como objetivo general comprobar
si la imagen y reputacion corporativa de la empresa Caliza Cemento
Inca S.A. generada en la comunidad de Cajamarquilla, es positiva o
negativa, a partir de las actividades sociales comunitarias de la
empresa y como objetivos especificos identificar y describir los
publicos que conforman la comunidad de Cajamarquilla y que
interactuan con Caliza Cemento Inca S.A, identificar los elementos
que caracterizan la imagen y reputacion corporativa de Caliza
Cemento Inca S.A. generados en la comunidad de Cajamarquilla e

identificar el impacto de las actividades sociales comunitarias que
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realiza Caliza Cemento Inca S.A. en la comunidad de Cajamarquilla.

Concluye:

Segun los resultados obtenidos en la presente investigacion, se
puede comprobar que las hipdtesis planteadas son correctas,
porque se ha confirmado que el promedio general de
aceptacion de la buena imagen y reputacion de la empresa
Caliza Cemento Inca S.A. en el valle de Cajamarquilla, es de
51,75%, considerado, segun los pardmetros establecidos, como
muy positivo y 38,77 % como positivo, determindndose un

total de 90,52 % de percepcion positiva.

En base a los resultados obtenidos, se puede concluir que las
actividades sociales comunicativas realizadas por la empresa
cementera Caliza Cemento Inca S.A. en el valle de
Cajamarquilla, por ejemplo, los talleres informativos, talleres
ecoldgicos, donaciones de cemento para obras comunales, etc.
Generan una percepcion positiva de parte de los pobladores
hacia la empresa, segin los nimeros porcentuales obtenidos
(90,52%), lo que se traduce en imagen positiva y reputacion
positiva.

Se concluye también que la labor de comunicacion
comunitaria y social que la empresa cementera Caliza
Cemento Inca S.A. realiza en el valle de Cajamarquilla, genera
un nivel de confianza elevado en la comunidad de
Cajamarquilla, comprobado en los resultados de los
instrumentos aplicados en esta investigacion (nivel de seriedad
de la empresa, respeto hacia el medio ambiente, respeto y buen
trato a sus trabajadores, etc.) lo que nos demuestra que la

conclusion tiene fundamento valido.

La investigacion concluye que la labor de comunicacion
comunitaria que la empresa cementera Caliza Cemento Inca
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S.A. realiza en el valle de Cajamarquilla, a través de sus
actividades sociales comunitarias, como talleres informativos,
talleres ecoldgicos, donaciones de cemento para obras
comunales, etc., tiene efectividad en generar una percepcion
positiva de ser una empresa “responsable”, considerando el
concepto planteado en el estado del arte y el marco tedrico,
donde “Empresa responsable” es aquella que “instituye un
conjunto de préacticas obligatorias y voluntarias orientadas a
promover la satisfaccion de las necesidades sociales de sus
integrantes y de los miembros de la comunidad” Adriana

Amado (2008:79).

La presente investigacion concluye que las gestiones efectivas
en el campo de la comunicacion comunitaria, tal como el caso
estudiado de la empresa cementera Caliza Cemento Inca S.A.,
generan una percepcion positiva en los pobladores del valle de
Cajamarquilla, traducido en imagen positiva, construyendo a
su vez, una reputacién positiva que refuerza y beneficia el

valor agregado intangible de la organizacion.

La presente investigacion llega a la conclusion que la gestion
de la comunicacion comunitaria en nuestro pais se encuentra
en proceso de desarrollo, es decir, las organizaciones, como el
caso de la empresa cementera Caliza Cemento Inca S.A.,
practican la comunicacion comunitaria con el fin de obtener la
licencia social de parte de la sociedad para ejercer sus
funciones en un clima de armonia y tranquilidad. No se han
encontrado investigaciones peruanas gque se asemejen al caso
de Caliza Cemento Inca S.A hasta el momento, por lo que se
concluye que esta investigacion marca un precedente al

respecto para futuras investigaciones en este campo de estudio.
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— Se puede concluir también que, en base a las experiencias
vividas durante la investigacion, la labor del comunicador
social en comunicacion comunitaria es de suma importancia en
una organizacion, ya que su rol de portavoz de la empresa a la
que representa debe mantener una coherencia sostenida entre
lo que dice y lo que hace, es decir, tener sincronia efectiva
entre la prédica de ser una empresa “socialmente responsable”
y “Respetuosa con la comunidad”, y las acciones sociales que,
en la préactica, la empresa ejecuta, por ejemplo, talleres,
acciones de prevencion, apoyo en donaciones, etc. Para llevar
a cabo sus funciones, la empresa a través del comunicador
social, debe, efectivamente, mantener contacto permanente con
sus publicos externos, en este caso, con la comunidad que
cubre toda su zona de influencia (Ildamense dirigentes de

AA.HH., organizaciones sociales, colegios estatales, etc.)

— La empresa viene ejecutando con mucho éxito su plan de
inclusion social en todo el Valle de Cajamarquilla,
construyendo infraestructura para mejorar la calidad de vida de
sus pobladores. Estas practicas le ha traido buenos resultados a
nivel de imagen y reputacion corporativa, la misma que ha
contribuido a formar una reputacion solida de la empresa en
todo su entorno social. La empresa Caliza Cemento Inca
cuenta con el area de Imagen y Relaciones Publicas para
ejecutar estas acciones sociales y confirma que los mal
llamados “gastos”, son en realidad inversiones, cuyos
resultados retornan de manera intangible en favor de la

organizacion, a través de imagen y reputacion positiva.

Santander (2016), llevo a cabo wuna investigacion titulada
“Identidad corporativa de la ONG Universidad Coherente:

posicionamiento de la organizacion en los estudiantes de la



19

Universidad Nacional Mayor de San Marcos en el 2010”. Respalda
por la Universidad Nacional Mayor De San Marcos. Se plante6 como
objetivo general saber si la ONG tiene posicionamiento en su publico
objetivo el 2010 y conocer si éste tiene relacion con su identidad
corporativa y como objetivos especificos saber si la ONG tiene
definida su identidad corporativa, analizar las estrategias de
comunicacion que utiliza la ONG en las comunicaciones con su P.O,
conocer los habitos e intereses del P.O con respecto a la tematica de la
ONG vy conocer la recordacion que tiene el P.O sobre la ONG.

Concluye:

— La identidad corporativa es una disciplina que se basa en el
desarrollo de los componentes visuales y conceptuales con los
que una organizacion se presenta ante sus publicos,
garantizando la uniformidad y coherencia de sus mensajes.
Ello es una necesidad actual de las organizaciones para lograr

un correcto posicionamiento en su publico objetivo.

— Es importante que los profesionales de la comunicacion en las
organizaciones tengan un conocimiento comun de los
elementos de identidad corporativa, ya que ellos representan
los insumos con los que plantearan los planes y actividades
comunicativas de la organizacion. Estos elementos de
identidad deben estar registrados en documentos internos de la
institucion.

— Dado que la ONG Universidad Coherente no ha definido su
identidad corporativa no ha logrado posicionarse en su publico
objetivo. Ello queda demostrado con el resultado de los

instrumentos de investigacion aplicados.

— Los cambios constantes y arbitrarios en la presentacion grafica
y narrativa de sus productos comunicativos han afectado el
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posicionamiento de la ONG, pues no generan recordacion

sobre la organizacion que los emite.

— EIl hecho de no tener definida ni documentada su identidad
corporativa afecta en el desarrollo de un plan de comunicacion
para la ONG.

— Ya que los estudiantes universitarios tienen interés en temas
relacionados a la mejora de la educacién superior,
particularmente en su universidad, la ONG Universidad
Coherente tiene oportunidades de posicionarse en ellos como
una organizacion referente en el tema, siempre y cuando defina

su identidad y sepa comunicarla.

— EI uso del entorno digital para la creacion de actividades y
productos comunicativos como paginas web y redes sociales
ha sido validado como canal correcto para el pablico objetivo
de la ONG; sin embargo, no deberia darse por ello menor

importancia a los medios presenciales o fisicos.

Rodriguez (2014), realizo una investigacion titulada “Imagen
institucional de la division de familia de la Policia Nacional del Perd-
Huancayo”. Respaldad por la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos. Se plante6 como objetivo general identificar qué factores
determinan la Imagen Institucional de la Division de Familia PNP —
Huancayo y como objetivos especificos analizar el comportamiento
organizacional de la Divisién de Familia de la Policia Nacional de
Huancayo que contribuyen a configurar la imagen de la institucion,
determinar qué factores intervienen en la proyeccion de una imagen
confiable para el pablico usuario del servicio que brinda la Division
de Familia de la Policia Nacional de Huancayo y analizar qué
elementos intervienen en el desempefio del personal policial de la

Division de Familia PNP-Huancayo para la generacion de un servicio
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especializado y de calidad que contribuyen a la imagen institucional.

Concluye:

Los actos corruptos de algunos efectivos de la Policia
ocasionan que la confianza de la poblacion disminuya al
momento de recurrir a la Division de Familia de la PNP de
Huancayo, percibiéndola como una organizacion que debe
ayudarlos pero que no inspira la confianza suficiente como
para establecer lazos de ayuda social y emocional, que requiere

la poblacion victima de violencia familiar o abandono.

Los continuos cambios del personal que dirige la Division de
Familia PNP de Huancayo impiden el desarrollo continuo de
los servicios que ésta brinda, pues cada jefatura promueve
nuevas acciones y al ser cambiados estas quedan sin
ejecutarse, desmotivando al personal que permanece por
periodos méas prolongados, quienes no participan de iniciativas

de cambio 0 mejora.

Los miembros de la Division de Familia de la PNP de
Huancayo reconocen que la imagen de su organizacion radica
principalmente en el accionar que tiene ésta en la sociedad
desde el primer trato de la poblacion al recurrir a ella, sin
embargo la falta de estrategias de comunicacion impide que
esta organizacion sea conocida por su eficiencia y
especialidad. Y a su vez consideran que los medios de
comunicacion local promueven una imagen desfavorable de la
Policia difundiendo actos negativos de algunos efectivos
policiales y no las acciones sociales que realiza esta
organizacion a favor de los nifios trabajadores, y ancianos

abandonados.

El grado de empatia, amabilidad de los efectivos policiales, en
especial de las policias femeninas, al momento de
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interrelacionarse con su publico proporciona una mejor
percepcion de los servicios que la Division de Familia PNP de
Huancayo brinda en la poblacién que recurre a ella, con lo cual
motiva a los usuarios a volver a solicitar ayuda y reproducir su

experiencia recomendando el servicio a otras personas.

La implementacion de medios logisticos como la aplicacion de
estrategias interinstitucionales se convierten en una de las
principales razones por las que el servicio que brinda la
Division de Familia PNP de Huancayo no ha logrado la
efectividad deseada a lo largo de su gestidn, siendo una de las
desmotivaciones del publico al recurrir a ella la demora y las
razones por las cuales muchas personas no denuncian ser
victimas de violencia, el desconocimiento de la existencia de

esta organizacion.

La Division de Familia PNP de Huancayo posee como uno de
sus principales canales de promocion las interrelaciones que
sus publicos tienen con el resto de la poblacién, pues las
personas que recurren a esta dependencia policial conocid de

ella a través de vecinos, familiares y amigos.

La Octava Direccién de Policia de la Region Junin, ente
fiscalizador y superior administrativo de la Division de Familia
PNP de Huancayo tiene un nivel de coordinacion inconstante y
poco fluido con ésta, lo que impide la ejecucion répida y
efectiva de las acciones de mejora propuestas por la jefatura de
dicha dependencia policial, siendo una de las principales
razones la burocracia del sistema administrativo que la Policia

Nacional mantiene por muchos afios como gestion.

Las secciones que forman parte de la Division de Familia PNP
de Huancayo no se reconocen como un grupo humano, cada

una vela por sus intereses y cumple sus funciones de manera
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independiente, esto convierte a sus miembros en personales
meramente funcionales que no establecen lazos de
comparierismo y unidad, necesarias para el desarrollo
organizacional, ya que al requerir la participacion de todos
para el logro del objetivo de una determinada seccion se

evidencié desmotivacion e indiferencia.

El personal de la Division de Familia PNP de Huancayo
reconoce que no le agrada de ser policia es que sus derechos
sean vulnerados, que exista abuso por parte de los altos
mandos, y el no poder opinar. Esto podria convertirse en uno
de los principales factores que desprestigien la imagen de la
Division de Familia, y perjudiquen su desempefio frente a otras
unidades policiales, ya que muchos de los efectivos policiales
también reconocen difundir mayormente comentarios

negativos de la organizacion con otros colegas.

Una de las principales herramientas comunicativas que utiliza
la Division de Familia través de su “Seccion de Prevencion
Social” para combatir la violencia familiar y promover el
respeto por los Derechos Humanos son las charlas y acciones
sociales, pues en el transcurso de la investigacion realiz6 mas
de 8 charlas de prevencion de la violencia sexual y fisica en
centros educativos de la capital y otras localidades, ademas de
dos importantes acciones civicas en las que se beneficio a
nifios del Inabif (Instituto Nacional de Beneficencia Infantil) y
a los adultos mayores del principal centro de ancianos de la
ciudad. Sin embargo, cabe indicar que carece de estrategias
comunicativas internas que promuevan su identidad,
promocionen su funcion especializada, y que permita

establecer alianzas interinstitucionales sélidas



24

Bendezu (2016), Desarrollo una investigacion titulada “La
comunicacion interna y su incidencia en el fortalecimiento de la
identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de la Perla,
Callao”. Respalda por la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
Se plante6 como objetivo general analizar la relacion entre la
comunicacion interna y la identidad corporativa en la Municipalidad
Distrital de la Perla (MDP) y como objetivos especificos determinar la
relacion entre las dimensiones de la comunicacion interna y la
identidad corporativa en la MDP, determinar el nivel de la
comunicacion interna en la MDP y determinar el nivel de la identidad

corporativa en la MDP. Concluye:

— La presente investigacion al aplicar el andlisis correlacional
Chi Cuadrado de Pearson hace una aportacién a la literatura
empirica que estudia la relacién entre la comunicacion interna
y la cultura corporativa en las organizaciones. El perfil de
cultura organizacional propuesto por O'Reilly, Chatman y
Caldwell ha sido identificado como el marco tedrico
conceptual mas apropiado para el estudio de la variable cultura
organizacional, ya que describe siete caracteristicas basicas o

dimensiones clave que captan la esencia de dicha variable.

— Analizando la relacién entre la variable comunicacion interna
y la variable identidad corporativa (cultura organizacional) se
encontrd una correlacion positiva y significativa en el contexto

de los trabajadores de la municipalidad de la Perla.

— Analizando la relacion entre la dimension de la comunicacion
operativa y la dimension innovacion y aceptacion de riesgos se
encontrd una correlacion positiva y significativa en el contexto

de los trabajadores de la municipalidad de la Perla.

— Analizando la relacion entre la dimension de la comunicacion
operativa y la dimension innovacién y la atencion a los detalles
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se encontrd una correlacion positiva y significativa en el

contexto de los trabajadores de la municipalidad de la Perla.

Analizando la relacion entre la dimension de la comunicacion
operativa y la dimension orientacion a los resultados se
encontrd una correlacion positiva y significativa en el contexto

de los trabajadores de la municipalidad de la Perla.

Analizando la relacion entre la dimensién de la comunicacion
operativa y la dimensién orientacion hacia las personas se
encontrd una correlacion positiva y significativa en el contexto

de los trabajadores de la municipalidad de la Perla.

Analizando la relacion entre la dimension de la comunicacion
operativa y la dimension orientacion a los equipos se encontro
una correlacion positiva y significativa en el contexto de los

trabajadores de la municipalidad de la Perla.

Analizando la relacién entre la dimension de la comunicacion
operativa y la dimension agresividad se encontrd una
correlacion positiva y significativa en el contexto de los

trabajadores de la municipalidad de la Perla.

Analizando la relacion entre la dimensién de la comunicacion
operativa y la dimension estabilidad se encontr6 una
correlacion positiva y significativa en el contexto de los

trabajadores de la municipalidad de la Perla.

Analizando la relacion entre la dimension de la comunicacion
estratégica y la dimensién innovacion y aceptacion de riesgos
se encontr6 una correlacion positiva y significativa en el

contexto de los trabajadores de la municipalidad de la Perla.

Analizando la relacion entre la dimensiéon de la comunicacion
estratégica y la dimensién innovacion y la atencion a los
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detalles se encontr6 una correlacion positiva y significativa en

el contexto de los trabajadores de la municipalidad de la Perla.
1.3. Justificacion de la Investigacion

131. Justificacion Teorico

La investigacion otorgara usar teorias basicas de la atencion al
cliente e imagen corporativa que permitan ser sometidas a
contrastacion con los instrumentos primarios de investigacion que se
van aplicar. Generando conocimiento util para la entidad Publica,

Ugel-09, Huaura.

132, Justificacion Social

En la presente Investigacion si se genera beneficios para la

sociedad.

Los docentes recibiran una adecuada calidad de servicio, recibiran una
atencion amable y personalizada, facilidad de trdmites en sus

documentos que los solicitan constantemente

133. Justificacion Practica

Esta investigacion busca dar solucion a los problemas que existen
en la Ugel-09 sobre la atencion a los usuarios y se tiene que dar
solucion a través de la imagen institucional mejorando sus estrategias

y dirigiéndose hacia sus objetivos planteados
1.4. Problema

141. Realidad Problematica

En la actualidad uno de los problemas mas urgentes que encaran las
instituciones publicas, es encontrar la manera de hacer que los
usuarios se identifiquen con ellas y de esta manera lograr elevar la

identidad corporativa, ya que es una condicion necesaria para las
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organizaciones publicas y privadas de todo el mundo, para que puedan
competir y sobrevivir en los mercados globalizados, medio tan
cambiante y competitivo. La identidad corporativa cada dia
incrementa su relacion con la opinidn publica de una sociedad, esto
ocurre tanto en una entidad publica, como privada. El tiempo que una
empresa le dedica a su imagen corporativa supone una gran parte de
su vida, por ello es necesario que toda institucion este pendiente en
posicionarse en la mente de su consumidor, cliente o usuario, de
forma que no se convierta en una actividad tragicamente opresora; al
estar posicionado trae consecuencias psicoldgicas positivas a las
instituciones, motivandola a seguir implementando estrategias para
sus clientes penetrados; un claro ejemplo de una empresa que aplico la
imagen corporativa se observd en la multinacional energética y
petroquimica espafiola Repsol (Espafia), especificamente en el
departamento de marketing y publicidad corporativa, donde la imagen
corporativa de las industrias energéticas suele estar marcada por ideas
generalizadas entre el imaginario colectivo como las de
contaminantes, citada por Naomi Kelin en No Logo, politicamente
influyentes, segun la investigadora Mercedes de la Rosa nuestro pais
es netamente importador y el gobierno tiene la “obligacién” de
garantizar el suministro diario de petréleo a los consumidores, y
corruptas, por las ingentes cantidades de dinero que manejan y
mueven; esta situacion una vez corregida trabajo consigo en la
comunicacion corporativa de Repsol para “modificar” tales ideas y
generar nuevas conductas sociales a través del lanzamiento de
mensajes basados en el cuidado y la conservacion de la naturaleza que
se iniciaron con la campafa publicitaria del afio 2008, Inventemos el
futuro. El titulo que he dado a mi presentacion es el de Repsol e
Imagen Corporativa. Asafaltando actitudes verdes. En ella se desglosa
su estrategia de marca y el contenido de sus Ultimas campafias,

vinculadas a la conservacion del planeta y la innovacion; este es un
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claro ejemplo que si obtenemos importantes repercusiones positivas
en la reputacion e imagen corporativa, podremos mantenernos

presente siempre en la mente del usuario.

Actualmente en la Institucién Pdblica Ugel — N°09, Huaura, se
evidencia una falta de identidad corporativa por parte de los docentes
que son sus usuarios por competencia, de esto se desprende que la
institucion tiene una gran preocupacion por el tema de la imagen
corporativa y lo han asumido como un elemento esencial en el

desarrollo de sus emprendimientos.

la direccion de la unidad de gestion educativa, puso en evidencia
que no existia la division de mercadeo, siendo un area dedicada al
marketing, que favorecia inmensamente a la imagen corporativa, para
asi saber con exactitud si los usuarios se sentian satisfechos con la
atencion que recibian sobre todo al momento de realizar sus tramites

correspondientes a sus solicitudes.

Asimismo, se observa que la Ugel-09, se identifican con su marca
ya establecida en los docentes de la provincia de Huaura, sufriendo
cada decisidn y asumiendo con respeto su propia construccion, de los
efectos de una mala gestion, en referente a la atencion que es la
variable principal que determina si habré satisfaccion en los maestros.
En la actualidad existen muchas dudas, prejuicios e interpretaciones
erradas de la imagen corporativa por parte de los docentes, lo cual no
permite desarrollar la marca e incluso tener mayor dominio de los
procesos creativos. Es por esto que muchos estudios sobre la materia
han acertado en que la base esencial para una buena identidad

institucional, es la imagen corporativa.

Problema General

¢Qué relacion existe entre el servicio de atencion al cliente y la

imagen corporativa en la Ugel-N°09, Huaura-2017?
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1.5. Marco Referencial

151

Calidad de Servicio

A. Definicién

B.

Philip (1996) citado por Castro y Garcia (2015) Confirma
que la calidad estd basada en cuatro principios absolutos:
Calidad se define como cumplimiento de requisitos, el sistema
de calidad es prevencion, el estdndar de realizacion es cero
defectos, la medida de la calidad es el precio del
incumplimiento. Propone un programa de 14 pasos para la
mejora de la calidad: Compromiso en la direccion, equipo para
el mejoramiento de la calidad, medicién, el costo de la calidad,
20 crear una conciencia sobre la calidad, accion correctiva,
planificar el dia de cero defectos, educacion del personal, el dia
de cero defectos, fijar metas, eliminar las causas del error,

reconocimiento, consejo de calidad, repetir todo el proceso.
(p.63)

e El Cliente

Instituto Nacional de Formacion Profesional (INFOP).
(2015) Sin lugar a duda el cliente es el factor principal de
todo negocio es por ello que las organizaciones le deben
prestar mucha atencion, el éxito de una empresa radica en la
demanda de sus clientes siendo ellos los verdaderos
protagonistas del desarrollo de la organizacion. Los
empresarios de hoy en dia buscan conocer y entender a sus
clientes, y tratar que el producto y servicio que se oferta sea
el que satisfaga las necesidades y expectativas que el cliente

tiene en su mente.

Importancia
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Es importante hablar del servicio, pues este se encuentra
implicito en cualquier actividad comercial por ejemplo en el
caso de que acudamos a una tienda esperamos recibir el mejor
servicio, sea en rapidez, amabilidad, etc. lo mismo ocurre
cuando visitamos una péagina virtual esperamos que esta sea
répida, de facil comprension que nos ofrezca garantia y
confidencialidad en el momento del pago, en definitiva todos
esperamos que “se nos trate como un rey” pues una mala
experiencia hace que la percepcion sobre dicho
establecimiento decaiga, y genera lo que se conoce como
“comunicacion boca a boca”, y los empresarios saben que esto

representa una pérdida para la institucion.

El servicio va mas alla de la cortesia y la amabilidad se lo
considera como un valor agregado para el cliente, debemos
tener presente que el cliente es cada vez mas exigente en este
sentido, los clientes buscan a empresas en donde se pueda
depositar confianza, credibilidad aunque muchas veces no lo
notemos los cliente evalian constantemente la calidad en el
servicio, la manera como lo perciben. Si una empresa no da
importancia a este aspecto no serd competitiva o lo que es peor
no podra permanecer en el mercado. La experiencia de vivir un
mal servicio es la causa principal de la pérdida de clientes
cuantos de nosotros en determinado momento nos encontramos
con un mal servicio ya sea que no nos atienden pronto por que
la vendedora se encuentra conversando por teléfono, leyendo y
cuando se pide que se nos atienda lo hace de manera descortés

0 ni siquiera le presta atencion.
Elementos béasicos al momento de prestar un servicio

La parte fundamental al momento de prestar un servicio se

encuentra en la interactuacion este debe ser cortés y amable
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transmitirle que es bien recibido y que estamos gustosos con su
Ilegada, pero como dijimos anteriormente este no es suficiente
para dar un buen servicio, para ellos debemos orientarnos a

nuestros clientes mediante los siguientes elementos:

Respeto.- El cliente debe ser tratado respetuosamente ya
que este interpretard la cortesia, confidencialidad, privacidad
que se le ofrezca, es importante que el proveedor del servicio
mantenga un contacto de cara a cara con el cliente para que la

relacion sea mas estrecha.

Entender la situacion del cliente.- Los colaboradores deben
tratar al cliente de manera individual pues eso demostrara el
interés por entender sus necesidades y su situacion, el cliente
desea que se lo escuche, que se le explique sus inquietudes, es

decir atencion personalizada.

Proporcionar informacion completa y veraz.- Se debera
tener precaucion en ella pues brindar una informacion errénea
0 equivocada causara malestares a nuestros clientes debemos
eliminar de nuestra mente la frase “el cliente no se va a dar

cuenta”.

Equidad.- Las personas merecemos ser tratados por igual,
todos pagamos por algo que esperamos recibir, los clientes en
muchas ocasiones se quejan de que los empleados ofrecen
tratamiento especial a sus amigos, o aquellas personas de una
clase social alta este es una realidad que la percibimos todos

los dias.

Confiabilidad.- El servicio debe ser prometido con exactitud
y seriedad, la Confiabilidad no es solo cuestion de actitud sino

también de procedimientos, en caso de que exista una queja la
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empresa debe atender el reclamo de la manera mas oportuna

pues este es un derecho de todos los clientes.

Rapidez.- La atencion deberd realizarse sin demoras
innecesarias pero no con precipitacion. Ya que el servicio es el
resultado de una interaccion entre vendedor y comprador, todo
error siendo altamente visible, es siempre “oficial”, como
consecuencia, es muy importante estar listo para aplicar

acciones correctivas.

Seguridad.- Aqui intervienen aspectos tangibles como
intangibles entre los primeros encontramos las instalaciones
fisicas, equipos, personal, mientras que en el ultimo se
encuentran los conocimientos que poseen los empleados es

decir la habilidad para trasmitir seguridad.

Obtencion de resultados en el primer contacto.- Que el
cliente obtenga lo que desee, a esto se le traduce como la
voluntad de ayudar a los clientes, debemos recordar que el
objetivo estratégico de un buen servicio es mantener una

relacién de por vida.

La clave fundamental al momento de prestar un buen
servicio se ve reflejado en obtener cada dia mas clientes
ademas de ello mantenerlos satisfechos, esto hard que nuestro

servicio se convierta en nuestra mejor referencia.
Reglas para prestar un buen servicio
Para prestar un buen servicio se encuentran las siguientes

reglas:

Regla de Platino.- Debemos actuar con nuestros clientes
como consultores, asesorar sobre los que ello requieren o

necesitan, no obligar o manipular a nuestros clientes para que



33

compren dicho producto y/o servicio por que definitivamente

los gustos de los clientes no serén igual al de los empleados.

Regla de oro.- Se rige basicamente en “Tratar a los demas
como te gusta a ti que te traten” Las personas que dirigen las
empresas es decir los lideres conciben al servicio como la
clave del éxito pues saben que constituyen la parte integral del
futuro de la organizacion, fundamentalmente el servicio es la
mejor estrategia para generar beneficio seguida de sus politicas
de precio, portafolio de productos, etc. la busqueda de ofrecer
un buen servicio no es una tarea facil, se debe lograr cada dia,
semana, mes y afio y debe estar en un constante analisis,
tampoco se debe pensar que ofrecer un buen servicio es la

solucion de los problemas.

E. Caracteristicas del servicio
1. Los servicios son mas intangibles que tangibles.

Se entiende por intangibilidad que no puede ser
tocado palpado, ni tampoco puede ser definido
facilmente. Por ello el servicio es el resultado de un
esfuerzo o un trabajo, por el contrario un producto es
un objeto es algo que si es tocable; pero no existe una
regla general que demuestre que un servicio vendido
puede ser tangible. Los servicios pueden ser
consumidos pero no pueden ser poseidos. Esto se debe
a que los servicios son ejecuciones 0 acciones en lugar
de productos, béasicamente esta es la  diferencia

principal entre un producto y un servicio. El valor que
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le demos al servicio dependera de la experiencia

personal.
Los Servicios son menos estandarizados y uniformes

Significa que dos servicios nunca seran idénticos o
iguales esto se debe a varias razones la primera es que
nuestros clientes tienen demandas diferentes, perciben
el servicio de manera unica de hecho desde el punto de
vista de los clientes a menudo los empleados son el
servicio; la segunda radica en que los empleados por
mas que se esfuerzan jamas prestaran un servicio igual
0 semejante este puede dar impresiones distintas a dos
clientes en un mismo dia, dependiendo de las
necesidades o de la hora de la venta ya que si el uno fue
en la mafana, cuando el vendedor esta relajado sin
presiones sera una buena impresion pero si en cambio
estd va en la tarde en donde ya se encuentra fatigado la
imagen del servicio sera diferente, por ello es necesario
dar capacitacion a las personas que estaran encargadas
en brindar servicios a nombre de nuestra empresa. En
vista de que los servicios se basan en personas o
equipos ellos son los que prevalecen por ello es dificil
que el servicio pueda ser realizado eternamente de

forma uniforme y estandarizada.
Perecederos

Este se refiere a que los servicios no se pueden
almacenar, preservar y revenderse es decir no se pueden
realizar en otro momento, por ejemplo en el corte de
cabello que este lo realice equivocamente no podra

regresarlo, pero lo que si podréa es disefiar estrategias
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para recuperar la buena disposicion de su cliente en
caso de que ocurra un problema, en definitiva si se
prestd inadecuadamente un servicio no se puede
revisar. La produccion y consumo del servicio se
realizan en el mismo momento: No es posible crear un

almacén de servicios.
4. Inseparabilidad

En los servicios la produccion y el consumo son
parcial o totalmente simultdneos. A estas funciones
muchas veces se puede agregar la funcion de venta, esta
inseparabilidad también se da con la persona que presta

el servicio.
Los servicios no pueden ser protegidos por patentes.

Puesto que pueden ser copiados y es muy dificil que
puedan ser protegidos, por ello es de vital importancia

que el servicio se diferencia de los demas.

F. Categorizacion de los procesos de servicio. naturaleza de la

actividad del servicio

El servicio se lo define también como ‘“hechos, actos o
desempefios”, desde este punto de vista se debe evaluar el
proceso del servicio para determinar si diferentes tipos de
procesos dan por resultado distintos niveles de participacion
del cliente. A continuacién de acuerdo al autor podemos
visualizar un esquema de clasificacién en cuatro direcciones,
que son la respuesta a dos interrogantes: ;A qué 0 quién esta
dirigida la actividad? Y si la actividad es tangible o intangible;

las cuales implican:
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1) Acciones tangibles para los cuerpos de las personas

Es decir que para la entrega del servicio es preciso
que el cliente se encuentre presente de forma fisica,
para recibir el servicio. Como por ejemplo el que una
persona se vaya a realizar algin tipo de operacion es
necesario que se encuentre presente; esto viene a ser un

procesamiento de personas.

2) Acciones tangibles para los bienes y otras posesiones

fisicas

En este caso también se necesita que esté presente el
objeto que debe ser procesado pero ya no el cliente.
Como por ejemplo: el arreglo de una casa o la
reparacion de un artefacto eléctrico; esto vendria a ser

un procesamiento de posesiones.

3) Acciones intangibles dirigidas a las mentes de las

personas

Consiste en que el cliente se encuentre presente
mentalmente, por ejemplo puede estar conectada por
medio de sefiales de difusion o sistemas de

telecomunicacion; esto es procesamiento del estimulo.
G. Evaluacidn de las percepciones sobre calidad de servicios

Instrucciones: Piense en como lo hace la organizacion en
estudio cuando se trata de brindar servicios al cliente e indique
su percepcion en cada pregunta del cuestionario. Por favor,
indique el grado que usted piensa que la organizacién tiene

respecto a las caracteristicas descritas en cada uno de los
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enunciados. Si usted siente que la caracteristica no es
totalmente satisfecha, encierre el nimero. Si cree que la
caracteristica es absolutamente satisfecha por la organizacion
en estudio, encierre el ndmero. Si su decisién no es muy
definida, encierre uno de los nimeros intermedios .No existen
respuestas correctas ni incorrectas, solo interesa obtener un
numero que realmente refleje lo que usted piensa respecto a las

empresas que ofrecen una excelente calidad en el servicio.

152.  Imagen Institucional

Definiciones

Villafafie (1993) citado por Rodriguez (2016) en su libro
“Imagen Positiva” define que “la imagen de una empresa es el
resultado interactivo que un amplio conjunto de
comportamientos de aquélla producen en la mente de sus
publicos” (p.23).

Asimismo Minguez citado por Rodriguez (2016) asegura
que la imagen corporativa es todo lo que proyecta la
organizacion en su accionar, en su comportamiento, sus
acciones, sus decisiones y ello concibe una imagen en la mente
de sus 60 publicos. “Esta constituida por retazos de lo que la
empresa ES, lo que la empresa HACE, y lo que la empresa
DICE. Por tanto, esa imagen también estd constituida por
cémo se manifieste su esencia, por como desempefie su labor y
por cOmo exprese sus mensajes. Este conjunto de actos y
manifestaciones conforma un cierto estilo, una marca de la

casa que determina la imagen corporativa.” (1999:2)

Importancia de la Imagen Corporativa
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Capriotti  Peri  (2009), resalta la importancia de la
corporativa al expresar que “la gestion de 1os atributos de la
imagen de una organizacion y su comunicacion a sus publicos
tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion,
diferenciacion y preferencia de la organizaciéon. Debido a la
situacion existente en el entorno general y competitivo, uno de
los problemas mas importantes para las organizaciones es que
los publicos tienen dificultades para identificar y diferenciar
los productos, servicios y organizaciones existentes en un
mercado o sector de actividad. Por esta razon, la Imagen
Corporativa (los atributos que los puablicos asocian a una
organizacion) adquiere una importancia fundamental, creando
valor para la entidad y estableciéndose como un activo

intangible estratégico de la misma”.

Seguidamente, Capriotti Peri, precisa que la existencia de
una buena Imagen Corporativa en los publicos permitird a la

organizacion:

a)  Ocupar un espacio en la mente de los pablicos. Por medio
de la Imagen Corporativa, la organizacion existe para los
publicos. Y cuando hablamos de existir, nos referimos a
ocupar un espacio en la mente de las personas. Significa
estar presentes para ellos. Ese espacio ganado en la mente
de las personas es la Imagen Corporativa. Si la organizacion
estd en la mente de los publicos, existe, y si no, no existe.
Parafraseando a Shakespeare: ser o no ser. Las decisiones,
ante una situacion social y competitiva compleja y
cambiante, se toman en funcién de las entidades que son
“familiares”, de aquellas que estdn presentes ‘“‘en ese

momento”. Por ello, la primera condicion para que los
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publicos elijan a una organizacién consiste en que exista

para ellos.

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

éxito de las organizaciones.

Disminuir la influencia de los factores situacionales en la
decision de compra, ya que las personas dispondran de una
informacioén adicional importante sobre la organizacion. La
existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitird que
las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre
el que podran asentar sus decisiones. Con ello, las

organizaciones con una imagen corporativa consolidada
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podran minimizar el impacto, en cuanto a influencia en las
decisiones de compra, que tienen los factores de situacion y
los factores coyunturales, ya sean individuales o sociales.
Aun asi, es conveniente recordar que las decisiones de
compra se veran influenciadas por todo un conjunto de
factores (informacion, imagen, situacién, coyuntura, etc.),
pero puede haber alguno de ellos que sea mas importante

que el resto.

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

servicios.

Atraer mejores inversores. Una buena Imagen Corporativa
facilitard que los inversores estén interesados en participar
en una entidad aportando capital, ya que la perspectiva de
beneficios puede ser superior a otras organizaciones que no

posean una buena imagen o que sean desconocidas.

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

mas adecuadas en funcién de su perfil profesional.

Capriotti Peri, concluye manifestando que, por todas o
algunas de estas razones, la Imagen Corporativa puede ser

reconocida como un capital importante para una
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organizacion, y hace necesario que se planifique una
actuacion coherente que pueda influir en la imagen que se

formen los publicos.

I1l.  Niveles de la imagen corporativa

Lingan (2003) sostiene que la imagen ideal seria la suma de los

atributos positivos coincidentes que se evidencian con frecuencia

en los siguientes cuatro niveles de imagen:

a)

b)

d)

Imagen objetiva

Es la identidad real de la organizacion. Esta constituida
por los elementos de la estructura organizacional y su

comportamiento corporativo.
Imagen prospectiva

Integra los factores que condicionan a la organizacion lo
que es y lo que hace, lo que pretende y puede realmente ser,
y las oportunidades previsibles de su desarrollo. Es la
imagen que se desea proyectar sobre los publicos.

Imagen subjetiva

Es la interpretacion y la valoracion de la identidad por el
publico interno. Es notablemente empirico y emocional. Se

localiza en el interior de la organizacion.
Imagen publica

Es la expresion de la percepcion y la valoracion de la

organizacion por los publicos externos.

Lingan Azafiedo, precisa que los anteriores atributos
(niveles) de imagen no actuan aisladamente, al contrario de

modo cohesionado configurando una imagen global.
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Schein sohn (1997) citado por Lingan Azafiedo (2003),
considera que la imagen corporativa articula las siguientes

cuatro imagenes:

a) Imagen publica, que viene a ser la sintesis
interpretativa que realiza el publico externo

sobre la organizacion.

b) Imagen publica pretendida, considerada como
la sintesis interpretativa que se pretende y se

espera el publico elabore sobre la entidad.

c) Imagen sectorial, entendida como sintesis
interpretativa que se forma y proviene del
sector competitivo al que pertenece la

organizacion.

A modo de conclusion, Lingan Azafiedo sefiala que una
organizacion internamente y con su entorno, se encuentra en
constante interaccion, &mbitos donde se gestiona la imagen
corporativa. Asi mismo, plantea los siguientes niveles de la

imagen corporativa:

a) Imagen interna
b) Imagen intencional

¢) Imagen publica
Dimensiones de la imagen corporativa percibida

Pueden identificarse distintas maneras de respuesta del pablico
frente a la multivariada informacién percibida y que corresponde a
una organizacion. Segin Lambinet al (2009), aqui “respuesta”

significa toda actividad mental o fisica causada por un estimulo.
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A toda organizacion que se preocupa por posicionar y mantener
una buena imagen en sus publicos, le es de suma importancia saber
como es percibida su imagen por éstos, y sobre todo como lo
externalizan. Por eso es que la externalizacion (respuesta, efecto)
debe ser investigada, medida y valorada por las entidades publicas

y privadas.

Concordante con lo antes dicho, es valido utilizar como punto
de partida la jerarquia “aprender — sentir — hacer” planteada por
Lambinet al., y por Kotler&Keller (2006), para dimensionar la
variable imagen corporativa percibida. Por consiguiente, las
dimensiones son: a) respuesta cognitiva, b) respuesta afectiva, y c)

respuesta conductual.

Con base a lo planteado por Lambin et al., y contextualizandolo
al ambito de las entidades publicas y privadas, cabe definir las

dimensiones de la imagen corporativa percibida, como sigue:
a) Respuesta cognitiva

La respuesta cognitiva frente a la imagen corporativa
percibida, viene a ser el conocimiento que el publico tiene
sobre una institucion, es decir, en cuanto a su nombre,

localizacién, servicios, actividades, etc.

b) Respuesta afectiva

Es aquella que con respecto a una organizacion los
colectivos la exteriorizan mediante sentimientos, juicios

favorables o desfavorables y preferencias.
¢) Respuesta conductual

Esta respuesta ante la imagen percibida de wuna
institucién es la que generalmente se manifiesta a través de
la visita a la entidad, asistencia a sus convocatorias,

eleccién de sus servicios, etc.
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Construccién de la imagen corporativa

a)

b)

¢ QUEé es construir una imagen corporativa?

Recogiendo las ideas de Navarro (2000) es pertinente
aseverar que la construccion de la imagen corporativa
consiste en armar paso a paso, elaborar poco a poco,
desarrollar o configurar de a poco la imagen de una
institucion ante y en un contexto social (comunidad,

colectivos) al que se debe ésta.

Navarro (2000) precisa que la imagen se construye a
partir de las percepciones y significaciones que se atribuyen
a los objetos y situaciones. Asi mismo, sefiala que un
alumno construye su imagen de universidad, de carrera, de
catedra en forma individual o colectiva a partir de lo que
piensa, siente, conoce, sabe, valora, teniendo como

parametros a su propia persona y a su grupo de referencia.

Proceso de construccion de la imagen corporativa

Capriotti (2009) asevera que la Imagen Corporativa no
es el resultado de una situacion puntual, sino que, por el
contrario, se forma como resultado de un proceso de
interpretacion acumulativa de la informacion que llega a los
publicos. Agrega que estos no se forman una imagen de una
organizacion a partir de unos cuantos mensajes, ni tampoco
se obtiene una imagen consistente y duradera con una
campafa de comunicacion. Precisa que la formacién de la
imagen es un proceso lento de interpretacion acumulativa

de informacion, que no es una simple suma de las
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informaciones, sino un proceso de simbiosis entre los

diferentes tipos y matices de informacion.

Capriotti, sostiene que “Al enfrentarse a una interaccion
con una organizacion, el individuo recibe informacion
acerca de la entidad y reconoce a la organizacién con la que
se relaciona (suponiendo que tiene algun tipo de notoriedad
para él, porque si no fuera asi, no podria seguir el proceso

posterior)”.

Segun Capriotti, el proceso de construccion o formacién

de la imagen corporativa comprende las siguientes etapas:
1. Categorizacion inicial

Capriotti  sostiene que “las personas, al
relacionarse con una organizacion, realizan una
primera construccion mental a partir de la
informacion minima disponible sobre esa entidad,
que es accesible en el momento de la percepcion
inicial de la organizacion”. Cita a Fiske y Neuberg
(1990) quienes sefialan que esta percepcion inicial
puede producirse en funcion de: a) la utilizacién de
una etiqueta categorial (tales como ‘“banco”,
“museo”, “supermercado”, etc.); y b) la existencia de
una serie de atributos facilmente categorizables
(como podrian ser el disefio de la fachada, la
limpieza del interior, la presencia de los empleados,

etc.).

Por consiguiente, segun Capriotti, la construccion
inicial de la imagen, instantanea, podria ser de
caracter eminentemente perceptual. Por ejemplo, una

persona que pasa cada dia por delante de la sede de
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una universidad podria formarse una imagen inicial
de esa organizacion en base a lo que ve de ella,
como puede ser el aspecto de sus empleados, el

disefio imperante, la limpieza de la fachada, etc.

A criterio de Capriotti, si la organizacion no es lo
suficientemente importante o significativa para el
individuo, éste no realizard ningin procesamiento
adicional de informacion, y por ello mantendra el
esquema preexistente, es decir, la Imagen
Corporativa previamente establecida. Si, por el
contrario, el individuo se siente altamente implicado
en su relacion con la organizacion, esta implicacion
llevara a la persona a tener la necesidad de captar
mayor informacion sobre la entidad, a la vez que
aumentard la probabilidad de elaboracién (la
realizacién de un procesamiento mas detallado de
los argumentos relevantes) de dicha informacion, lo
que posibilitara la confirmacion o modificacion de la
imagen existente para adecuarlo a las necesidades
presentes de la persona.

Categorizacion confirmatoria

Segun Capriotti, una vez que el individuo ha
obtenido  informacion  adicional  sobre la
organizacion, le sigue la  categorizacion
confirmatoria, la misma que confirma (o acepta) la
informacion adicional. La confirmacion del esquema
inicial hara que la imagen previamente establecida
de la organizacién sea reforzada, puesto que ha

servido para que la situacion que se ha presentado
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haya sido resuelta o solventada satisfactoriamente.
Si ese esquema mental utilizado para explicar la
organizacion es utilizado satisfactoriamente en
diferentes momentos, dicho esquema mental
(Imagen Corporativa) puede convertirse en el
arquetipo de la categoria en la que se encuentra la

organizacion.

Capriotti, considera que ésta etapa sera exitosa: a)
si la informacion nueva es consistente (similar o de
refuerzo) con el esquema previo (imagen existente),
ya que corroboraréd los atributos existentes; b) si la
informacion nueva es mixta, o sea, consistente e
inconsistente, puesto que se confirmara con los
argumentos interpretados como consistentes; y c) si
el esquema inicial (imagen existente) esta

fuertemente establecido.

A juicio de Capriotti, en la categorizacion
confirmatoria el procesamiento de la informacién se
encontrara influenciado de manera determinante por

las pautas del esquema inicial (imagen existente).

Re-categorizacion

Para Capriotti, si la informacion obtenida no
permite confirmar totalmente la imagen inicial
existente, se inicia una nueva etapa, la de re-
categorizacion, que representa un intento de
establecer una variacion del esquema inicial (la
imagen existente), que permita integrar la

informacidn inconsistente.
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Segun  Capriotti, la re-categorizacion  se
produciria: a) si la informacion es inconsistente con
la imagen previa, y b) si la informacion inconsistente
no es relevante, pero el esquema inicial (la imagen
existente) estd débilmente establecido (Fiske y
Neuberg, 1990).

De acuerdo al criterio de Capriotti, este proceso
permitira: a) el establecimiento de una subestructura
(una subimagen) de la ya existente (es decir, una
categoria dependiente de la imagen inicial existente),
que facilite la inclusion de algunas caracteristicas
particulares y excepcionales con respecto a la
imagen inicial; o b) la generacion de una nueva
estructura (una nueva imagen), sobre la base del
esquema ya existente, integrando la nueva
informaciéon con la antigua (es decir, una
modificacion de todo el esquema mental sobre la

base de la imagen inicial).
Categorizacion fragmentaria

A juicio de Capriotti, si el individuo no es capaz
de confirmar o re-estructurar la imagen inicial,
debera realizar un proceso de integracion de un
nuevo conjunto de atributos que le permitan afrontar
y solventar la situacién, en base al analisis
individualizado de la informacion disponible. El
referido proceso configura la etapa: Categorizacion

Fragmentaria.

Segun Capriotti ésta etapa se llevara a cabo: a) si

la informacion no puede ser claramente atribuida a la
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imagen inicial; y b) si la informacion significativa o
importante no se adecua a ninguna categoria en

particular (Fiske y Neuberg, 1990).

En esa misma linea, Capriotti indica que la tarea
de andlisis pormenorizado de la informacion
implicara para el sujeto una gran inversion de
tiempo, de recursos y de esfuerzo cognitivo, ya que
no puede basarse claramente en ningun esquema
mental previo en particular, por lo cual debera estar
altamente motivado y capacitado para procesar la

informacion de que dispone.

De esa manera, por ejemplo, una persona puede
obtener informacion sobre una organizacion por
medio del escrutinio escrupuloso de los informes
econdmicos Yy financieros de la entidad (ruta central)

0 a traves de una fuente experta (ruta periférica).

En la categorizacion  fragmentaria, el
procesamiento es altamente objetivo, puesto que
ningun esquema mental anterior es consistente con
la informacion disponible, por lo cual se requerira el
escrutinio individualizado de la informacion sobre la

organizacion.

Cuando el individuo ha completado la integracion
de la informacion fragmentaria en un esquema
mental unitario, éste es incorporado a la memoria
como una nueva estructura mental, y dara lugar a un
nuevo conjunto de cogniciones, emociones Yy
tendencias de conducta basadas en esa nueva imagen

de la organizacion.
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Finalmente, Capriotti precisa que una vez que se
ha realizado el procesamiento de la informacion,
confirmando o modificando la imagen inicial, o
formando una imagen totalmente nueva de la
organizacion, el individuo puede considerar que sus
necesidades no estan cubiertas satisfactoriamente en
su totalidad, por lo que el sujeto volvera a buscar
mas informacion, y se iniciarA un nuevo
procesamiento de la misma, o bien la persona
considerara que sus necesidades estan satisfechas
adecuadamente, por lo cual se dara por finalizado el

proceso.

VI.  Factores de la imagen corporativa

La imagen corporativa como variable efecto tiene varios

factores impulsores o predictores, dentro de estos se pueden

mencionar a los siguientes:

8)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

De

Desempefio laboral de los empleados de una entidad.
Actuacion de los directivos y gerentes de la organizacion.
Calidad de servicios de la entidad.

Aspectos fisicos perceptibles permanentes de la entidad.
Capacidad de interaccion de la organizacién con su entorno.
La publicidad institucional.

Préctica de la responsabilidad social de la entidad

las anteriores, concordante con el objetivo general y los

objetivos especificos de la presente investigacion, cabe un breve

comentario sobre la publicidad institucional. En primer lugar, es

pertinente precisar que los expertos en marketing empresarial y en
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relaciones publicas, aseveran que la publicidad institucional
inevitablemente incide de modo determinante en la percepcion,
posicionamiento y valoracion de la imagen de una empresa o
institucion, en un colectivo de personas generalmente llamado
publico. En segundo orden, Es necesario recordar el caracter de
factor (o variable) causal de la imagen corporativa, la publicidad
institucional debe ser planificada y operatividad adecuadamente, a
efectos de que la imagen de una organizacion mejore sostenida y

significativamente.
Repercusiones de la imagen corporativa percibida

Leyens et al. (1992) citado por Capriotti sostienen que los
individuos, para realizar un juicio, tienen que sentir que se
encuentran en posicion de juzgar. Para ello, tienen que concurrir
algunos factores, tales como: a) que los individuos tengan la
impresion de que poseen suficiente informacion sobre el objeto,
persona o evento a evaluar; b) que los sujetos consideren que la
informacidn que tienen es suficientemente relevante; y c) que su
juicio es apropiado, es decir, que pueda ser socialmente aceptado o

que concuerde con las expectativas sociales o grupales.

Capriotti expresa que la existencia de una Imagen de una
organizacion en la memoria, suficientemente amplia y definida,
permitird al individuo disponer de informacion para la formacion
de un juicio. Por otra parte, ante la falta de informacion para poder
formarse un juicio, hay que destacar que estos esquemas (la
imagen) presentes en la memoria pueden actuar como fuente de
informacion complementaria en las situaciones en que la
informaciébn no sea suficiente, sea ambigua 0 no sea

suficientemente fiable.
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Si tenemos formada una Imagen de una universidad X, sus
atributos que publicita no s6lo nos sirven para reconocer Yy
diferenciar a dicha organizacion, sino que también nos facilitaran la
elaboracion de un juicio con respecto a ella. Las investigaciones
sobre la imagen de una organizacion no sélo se dirigen a conocer
cudles son los atributos otorgados a ellas, sino también a saber si

son considerados como positivos 0 negativos.

Asi, segun Capriotti la Imagen Corporativa de una organizacion
condiciona la realizacion de una valoracion, de un juicio sobre la
entidad. De esta manera, los diferentes atributos de la imagen de
una organizacion pueden ser considerados como positivos 0
negativos, como buenos o malos, a partir de la creencia del
individuo de que posee suficiente informacion para poder
calificarlos de esa manera. En funcion de dicha valoracion, el
individuo probablemente actuard, con lo cual la Imagen
Corporativa existente en la memoria jugara un papel determinante

como motivador de la conducta de los publicos.

En el caso de las universidades, como es obvio, las
repercusiones o efectos de su imagen percibida pueden ser
positivos 0 negativos, segin como el publico meta haya captado,

interpretada, entendida y valorada dicha imagen de la universidad.

Las posibles repercusiones favorables de una buena imagen

percibida, serian:

a) Opinion favorable de la mayoria de los integrantes del
publico.
b) Preferencias hacia las carreras profesionales que ofrece la

universidad.

c) Aumento del prestigio (o reputacion) y popularidad de la

universidad.
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d) Incremento de su poblacion de estudiantes.
e) Recomendacion de la universidad ante terceros.

f) Minima desercion de estudiantes.
Auditoria De La Imagen Percibida

A. Definiciones de auditoria de imagen corporativa

Villafafie (1993) citado por Lingan Azafiedo (2003),
concibe a la auditoria corporativa como “un procedimiento
para la identificacion, analisis y evaluacion de los recursos
de imagen. Examina su funcionamiento y actuaciones
internas y externas e identifica los puntos fuertes y débiles
de las politicas funcionales con el objetivo de mejorar los

resultados y fortalecer el valor de la imagen publica”.

Guzman et al. (2011), sefiala que la auditoria de la
imagen corporativa es el proceso de investigacion de la
percepcion que determinados grupos o publicos objetivos

tienen acerca de una institucion.

Con base al planteamiento de Carrefio (2010), se puede
precisar que la auditoria de imagen corporativa, es el
procedimiento de analisis y evaluacion de la imagen de una
entidad, a fin de determinar su situacion o condicion de
favorable o desfavorable, para luego, de darse el caso,
sefialar las causas de la situacion desfavorable y alcanzar las
recomendaciones que permitan mejorar significativamente
la imagen de la entidad ante sus principales grupos de

interés.
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B. Objetivo Principal De La Auditoria De Imagen

Corporativa

Segln Guzman et al., el objetivo principal de la auditoria
de imagen corporativa es reunir la informacion necesaria
que sirva al proceso de creacién de una imagen publica
favorable, situacién tan delicada que un error en la
obtencién de la informacion afectaria el disefio y la
aplicacion de la estrategia de imagen publica institucional.

Villafafie (1993) citado por Lingan Azafiedo (2003),
asevera que “una auditoria de imagen tiene como objetivo
conocer el estado de los recursos de imagen de la entidad y
proceder a su optimizacion, recomendando para ello un
conjunto de politicas y actuaciones concretas que refuercen
la coordinacion, integracion y sinergias de todos los

instrumentos de imagen y comunicacion de la misma”.

En el caso de las universidades, la auditoria de imagen
tiene como objetivo confirmar las evidencias de la
existencia de problemas de imagen, identificar las causas de
éstas, formular observaciones y recomendaciones
pertinentes, que al ser puestas en practica posibiliten
mejorar la imagen de la universidad entre sus estamentos y

la comunidad en general.

. Oportunidad o momento de la realizacién de una

auditoria de imagen en una universidad

Toda institucion universitaria que tenga problemas de
imagen esta obligada a realizar una auditoria especializada.
Es indiscutible que la imagen de una entidad se evidencia,
entre otros, a través de la opinion del publico; ésta no debe

ser desatendida menos soslayada, muy por el contrario, ser
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gestionada adecuadamente. En respaldo a lo que se
manifiesta, es pertinente traer a colacion la siguiente
aseveracion de Abraham Lincoln: “Con la opinion publica
en contra, nada puede tener exito. Con la opinion publica

favorable, nada puede fracasar”.

Capriotti (2013) Panificacion estratégica de la imagen

corporativa. Definicion:

En la actualidad, la palabra Imagen esta siendo utilizada
para definir gran cantidad de cosas o fenémenos. Esto es
debido, principalmente, a la polisemia del término, y se
puede comprobar en los espacios dedicados a imagen en las
enciclopedias o diccionarios, en los que podemos encontrar
diversas definiciones. Esta profusion de significados ha
hecho que su utilizacion en el &mbito de la comunicacion de
empresa también fuese confusa, y prueba de ello es la gran
cantidad de expresiones acufiadas en ese campo y que

queda reflejada en la literatura sobre el tema.

De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto
basado claramente en la idea de recepcion, y debe ser
diferenciado de otros tres conceptos basicos: Identidad
Corporativa, Comunicacion Corporativa y Realidad

Corporativa.

< Identidad de la Empresa: Es la personalidad de la
organizacion, lo que ella es y pretende ser. Es su
ser histdrico, ético y de comportamiento. Es lo
que la hace individual, y la distingue y diferencia

de las demas.

«  Comunicacion de la Empresa: Es todo lo que la

organizacion dice a sus publicos, ya sea por el
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envio de mensajes a través los diferentes canales
de comunicacion (su accion comunicativa
propiamente dicha) como por medio de su

actuacion cotidiana (su conducta diaria).

« Realidad Corporativa: Es todo la estructura
material de la Organizacion: Sus oficinas, sus
fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es
todo lo tangible y vinculado a la propiedad de la

compafiia.
La Estructura de la Imagen Corporativa

La primera parte de la definicion, La de la estructura de la
imagen, puede ser aun subdivida en dos, para establecer, de

esta manera, los componentes individualizados:

"La estructura mental de la organizacion...", es el conjunto
de rasgos o atributos que se otorgan la empresa. Esta estructura
es el resultado del proceso de adquisicion de conocimiento
realizado por parte de los individuos acerca de la organizacion.
De esta manera, la imagen se establece, fundamentalmente,
como una estructura cognitiva de los publicos, que originara
luego unas valoraciones y unos procesos conductuales
determinados. Asi pues, estudiaremos cOmo es esa estructura

cognitiva y cuales son sus caracteristicas en el capitulo 3.

"..Que se forman los publicos...", los sujetos donde se forma
la imagen. Estos se constituyen en publicos de la empresa a
partir de ocupar un status y desarrollar unos roles determinados
en relacién con la organizacion, y tendran unas motivaciones
propias que los diferencian de los demés, y por esas
motivaciones perciben la informacion y la interpretan de

manera particular cada uno de ellos. De esta manera, para un
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correcto estudio de la Imagen de Empresa es imprescindible un
andlisis pormenorizado de los publicos y de los roles que
desempefian en relacion con una organizacion, para poder
establecer cuales son las pautas fundamentales por medio de
las cuales procesan la informacion que les llega sobre una

empresa.
1.6. Hipotesis
161 Hipotesis General

Se relaciona positivamente con la imagen corporativa en la UGEL-
N°09, Huaura - 2017.

1.7. Objetivos
171.  Objetivo General

Determinar la relacién que existe entre el servicio de atencion al

cliente y la Imagen corporativa en la UGEL-N°09, Huaura - 2017.
172.  Obijetivos Especificos

1. Determinar los niveles del servicio de atencion al cliente en la
UGEL-N°09, Huaura - 2017.

2. Determinar los niveles de la imagen corporativa en la UGEL-
N°09, Huaura - 2017.

3. Determinar la relacion que existe entre la dimension servicio,
calidad, cliente y comportamiento con la imagen corporativa
en la UGEL-N°09, Huaura - 2017.
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METODOLOGIA DEL TRABAJO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

211

21.1.1.

2.1.1.2.

Tipo de investigacion

Investigacion descriptiva

Ampa, et al (2011): “Detallan de manera independiente los
conceptos o variables objeto de la investigacion. Su objetivo es
alcanzar la maxima caracterizacion in situ posible de los
fendbmenos. Puede ofrecer posibilidades rudimentarias de

prediccion” (p.31).

La investigacion es de tipo descriptiva debido a que se
analizara como es la realidad problemaética de la UGEL-N°09 de
huaura en un determinado tiempo y se manifestara los hechos tal

y como se encuentran dentro de él.
Investigacion Correlacional

Ampa, et al (2011): “Pretender establecer y medir las
relaciones entre dos 0 mas conceptos o variables. Estudian las
relaciones entre ellas y su comportamiento conjunto. Sirven para
predecir el comportamiento de una variable sabiendo como

varian otras vinculadas con ella” (p.32).

En esta Investigacion se plantea identificar la relacion que
hay entre las dos variables aplicadas en esta investigacion
orientada hacia el servicio de atencion al cliente influyendo en la

imagen corporativa.
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212. Disefo de la Investigacion
2.1.2.1. Cuantitativo

Ampa, et al (2011): “Existen también las investigaciones de
tipo cuantitativo y cualitativo, el primero presupone el empleo
de procedimientos estadisticos (descriptivos e inferencial) para

el procesamiento de los datos (p.32).
2.1.2.2. No Experimental

Ampa, et al (2011): “Es la que se realiza sin intervencion del
investigador sobre las variables independientes. Proporciona un
enfoque retrospectivo (ex - pos facto) y observa variables y

relaciones en su contexto natural” (p.37).

2.1.2.3. Transversal

Ampa, et al (2011): “Son los que hacen las observaciones en

un Unico momento del tiempo” (p.37).
2.1.2.4. Correlacionales

Ampa, et al (2011): “Describen relaciones entre variables sin

imputarles sentido de causalidad” (p.37).
Leyenda:

e M: Muestra

e r:Relacion

e Ox Variable Independiente (Servicio de atencion al
cliente)

e Oy: Variable Dependiente (Imagen Corporativa)
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213, Meétodo de la Investigacion
2.1.3.1. Método Analitico

Este método analitico se utiliza para analizar y sistematizar
los datos de la realidad de la base teorica cientifica, Es un
proceso cognoscitivo, Que consiste en descomponer un objeto
de estudio separando cada una de las partes del todo para
estudiarlas en forma individual. (Bernal: 2006) citado por
Ramirez (2016) citado por Tataje (2017).

Este método se aplica en la investigacién ya que vamos a
razonar y vincular los datos que nos muestran las encuestas

aplicadas a la realidad de las bases tedricas cientificas.
2.2. Poblacion Y Muestra

221. Poblacion

Ampa, et al (2011): “Es el conjunto de sujetos de estudio que
tienen o pueden tener las caracteristicas, contenido, lugar y tiempo de

las unidades de analisis” (p.38).

En la presente Investigacion se tomd como poblacion a 1345
docentes de la UGEL-N°09, Huaura, datos obtenidos por la Direccién

de la Unidad de Gestion Educativa local N°09-Huaura.
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222.  Muestra
2.2.2.1.  Muestreo Probabilistico Simple

Ampa, et al (2011): “Se eligen los sujetos al azar entre

todos los elementos de la poblacion de los que se investiga”
(P.38).

El tamafio de la muestra se determind con la poblacién de
1345 Docentes de la Ugel — N°09 - H.

O
Ordenando se obtiene los datos para calcular el tamafio de la
muestra:
Se tiene:
e N=1345

e Z=1,65 (nivel de confianza 90%)
e E=0,1 (margen de error 10%)

Reemplazando valores de la formula se tiene

0O 000
OO0000

2.3. Técnicas e Instrumento de Investigacion
231 Técnicas de Investigacion

2.3.1.1. Encuesta
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La encuesta es muy util cuando se le destina a su fin
especifico, la obtencion de datos descriptivos que la gente puede
proporcionar a partir de su propia experiencia. La encuesta
constituye, a menudo, el unico medio por el cual se pueden
obtener opiniones, conocer actitudes, recibir sugerencias para el
mejoramiento de la instruccion y lograr la obtencion de otros
datos semejantes en algun area del saber o hecho de
investigacion. (Ampa, et al ,2011: 232-233)

Utilizaremos esta técnica con el fin de recabar informacion y
apreciaciones de los docentes de la Ugel-N°09 en el Distrito de
Hualmay, Provincia de Huaura, utilizando un cuestionario de

preguntas (19).
232, Instrumento de Investigacion
2.3.2.1. Cuestionario

Es un instrumento que para su aplicacion requiere lapiz y
papel, mediante el cual el encuestado proporciona informacion
sobre algun tema de investigacion. Su aplicacion generalmente
es grupal y en un determinado tiempo. Con el uso de la
informéatica hoy en dia se aplica cuestionarios mediante este
medio, haciendo su aplicacion sea masiva y de bajo costo.
(Ampa, et al ,2011: 237)

Utilizaremos un cuestionario de 19 preguntas que estara

aplicada a 65 docentes de la Ugel-N°09 de Huaura.
233.  Validez y Confiabilidad de las informaciones
2.3.3.1. Confiabilidad de los instrumentos

Se refiere al grado en que la aplicacion repetida de un

instrumento de medicion al mismo sujeto u objeto produce
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iguales resultados. Se calcula mediante el coeficiente de
confiabilidad, el que varia entre 0 (confiabilidad nula) y 1
(confiabilidad total). (Ampa, et al ,2011: 40)

La confiabilidad de estos instrumentos se realizd segun el
Alfa de Cronbach, que se “Aplica a la muestra y sobre la base de
los resultados calcular tal coeficiente, cuya formula sirve para
determinar el nivel de confiabilidad de una escala y para

determinar su valor. Sus valores oscilan entre 0 y 1”.
Asi mismo Hernandez, et al (2014:208)

La escala de confiabilidad esta dada por los siguientes valores:

Tabla 01.
Niveles de confiabilidad

Valores Nivel
>0.90 Perfecta
>0.80 Elevada
>0.70 Aceptable
>0.60 Regular
>0.50 Baja
<0.50 Muy baja

Fuente: Hernandez et al (2014:208)

Tabla02.
Estadisticas de fiabilidad — Instrumento de Investigacion

Alfa de Cronbach N de elementos
,867 19

Fuente: Elaboracion a partir de la encuesta procesada en el SPSS
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Estadisticas de total de elemento — Instrumento de Investigacion

64

Media de escala
si el elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Correlacion
total de

elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

¢La UGEL-09 brinda
servicios de calidad?

¢Los documentos
presentados en la UGEL-09
tuvieron la ruta
correspondiente al area que
se presentd?

¢La UGEL -09 esta bien
organizado en la atencion al
cliente?

¢Esta de acuerdo con la
recepcion de sus expedientes
y el servicio que se le brinda
en la UGEL-09?

¢La atencién que brinda el
&rea de tramite
documentario es de calidad?
¢Esta de acuerdo con la
lealtad que muestran los
trabajadores ante la
institucién UGEL-09?
¢Usted esta conforme con el
servicio de la UGEL-09
como entidad publica?

¢La UGEL-09 permite al
usuario utilizar el libro de
reclamaciones ante un
reclamo de una mala
atencion?

¢Cuéndo presenta sus
documentos a la UGEL-09
recibe la respuesta a la
brevedad posible?

¢Usted esta de acuerdo con
el comportamiento de los
trabajadores de la UGEL-
09?

¢Considera que en la UGEL-
09 los trabajadores trabajan
en concordancia para una
buena circulacion de los
tramites?

¢Usted esta de acuerdo que
en la UGEL-09, la atencién
al cliente es igual que en
otras instituciones publicas?

26,9333

25,4667

26,5333

26,9333

24,9333

26,6000

26,9333

27,0667

27,0667

26,8667

27,0667

26,9333

55,352

52,695

58,124

55,352

57,210

49,114

55,352

59,781

59,781

57,838

59,781

55,352

,822

,387

,526

,822

211

,962

,822

,837

,837

,860

,837

,822

,849

,881

,859

,849

,890

,835

,849

,858

,858

,853

,858

,849
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¢La UGEL-09 cuenta con

los quipos y la tecnologia 27,2000 64,457 ,000 ,870
necesaria?

¢La UGEL-09 atiende a

tiempo las quejas y reclamos 27,2000 64,457 ,000 ,870

de los usuarios?

¢Los trabajadores de la

UGEL-09 estan dispuestos a

ayudar a los usuarios ante 26,8000 67,457 -,391 ,883
algun problema presentado
en su documentacion?

¢Los empleados de la
UGEL-09 ofrecen atencién
personalizada cuando
acuden a dicha institucion?
¢El personal que labora en la
UGEL-09 responde de
manera oportuna a las 27,0667 59,781 ,837 ,858
interrogantes planteadas por
los usuarios?

¢ Se respeta los horarios de
atencion?

¢Considera que en la UGEL-
09 existen personas que te
orientan para realizar tus 27,0000 62,571 ,262 ,867
tramites de manera

oportuna?

26,4000 63,686 ,014 ,878

26,6000 49,114 ,962 ,835

Fuente: Elaboracion a partir de la encuesta procesada en el SPSS

Interpretacion: El coeficiente de consistencia interna Alfa de Cronbach es
0.867, lo que significa que el instrumento de investigacion es confiable y se
puede utilizar en esta investigacion. Ademas los valores de la correlacion

item-total muestran que ninguna debe eliminarse.
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RESULTADOS
3.1. Analisis De Datos

Para la interpretacion y andlisis de la informacion obtenida se utilizo las
técnicas y herramientas estadisticas, entre los cuales estan: tablas y figuras
(Grafico de barras y diagramas de dispersion simple), a través de los cuales

se obtuvo la informacion necesaria para realizar el analisis pertinente.

Tabla04.
Grados de correlacion de Pearson

Valores Nivel
1.00 Correlacidn perfecta
>0.8 Correlacion fuerte
>0.60 Correlacion buena
>0.40 Correlacion moderada
>0.20 Correlacion baja
>0.00 Correlacion débil

0.00 Sin correlacién
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1. Objetivo General
Prueba estadistica: coeficiente de correlacion de Pearson

Fuente: Elaboracién a partir de la encuesta procesada en el SPSS

Tabla05.
Correlacion bilateral entre el servicio de atencidn al cliente e imagen corporativa

Servicio de
atencion al Imagen
cliente corporativa
Servicio de atencion al Correlacion de Pearson 1 927"
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 65 65
Imagen corporativa Correlacién de Pearson 927 1
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS

Interpretacion:

El coeficiente de correlacion de Pearson es 92.7%, que indica
correlacion positiva fuerte entre las variables, Es decir a mejor servicio de
atencion al cliente, Optima imagen corporativa o mal servicio de atencion

al cliente, Fatal imagen corporativa.



Figura01.

Diagrama de dispersion de puntos simples de la asociacion de las variables servicio de atencién al cliente e imagen corporativa.
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Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS
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2. Objetivo Especifico 01

Tabla06.
Frecuencia y porcentaje del Servicio de Atencion al Cliente

Frecuencia Porcentaje
Valido BAJO 26 40,0
REGULAR 33 50,8
ALTO 6 9,2
Total 65 100,0

Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS

Resultados:

En la tabla 06 y figura 02, de 65 docentes, observamos un porcentaje
de 9,2%, que opinan que estan totalmente de acuerdo que La UGEL-09
brinda servicios de calidad, que los documentos presentados en la UGEL-
09 tuvieron la ruta correspondiente al area que se presentd, Asimismo
observamos que con una frecuencia absoluta de 33 docentes y con un
porcentaje de 50,8%, opinan que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
que la UGEL-09 brinda servicios de calidad, los documentos presentados
en la UGEL-09 tuvieron la ruta correspondiente al area que se presento, la
UGEL -09 esta bien organizado en la atencidon al cliente, La atencién al
cliente es igual que en otras instituciones publicas cuales se refleja en los
niveles del servicio de atencion al cliente de la Variable Servicio de

atencion al cliente.



Figura02.

Gréfico de Barras de los niveles del variable servicio de atencién al cliente
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Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS
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3. Objetivo Especifico 02

Tabla07.
Frecuencia y porcentaje de la Imagen Corporativa
Frecuencia Porcentaje
Valido BAJO 29 44,6
REGULAR 30 46,2
ALTO 6 9,2
Total 65 100,0

Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS
Resultados:

En la tabla 07 y figura 03, de 65 docentes, observamos que con una
frecuencia absoluta de 6 docentes y con un porcentaje de 9,2%, opinan
que estan totalmente de acuerdo que la UGEL-09 cuenta con los equipos
y la tecnologia necesaria, la UGEL-09 atiende a tiempo las quejas y
reclamos de los usuarios, los trabajadores de la UGEL-09 estan dispuestos
a ayudar a los usuarios ante algun problema presentado en su
documentacién. Asimismo observamos que con una frecuencia absoluta
de 30 docentes y con un porcentaje de 46,2%, opinan que no estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo que la UGEL-09 cuenta con los equipos y la
tecnologia necesaria, la UGEL-09 atiende a tiempo las quejas y reclamos
de los usuarios, los trabajadores de la UGEL-09 estan dispuestos a ayudar
a los usuarios ante algin problema presentado en su documentacion. y por
ultimo observamos que con una frecuencia absoluta de 29 docentes y con
un porcentaje de 44,6%, opinan que estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo que la UGEL-09 cuenta con los equipos y la tecnologia
necesaria, la UGEL-09 atiende a tiempo las quejas y reclamos de los
usuarios, los trabajadores de la UGEL-09 estan dispuestos a ayudar a los
usuarios ante algun problema presentado en su documentacion, cuales se
refleja en los niveles de la imagen corporativa de la Variable imagen

corporativa.



Figura03.

Gréfico de Barras de los niveles de la variable Imagen Corporativa
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Fuente: Elaboracion a partir de la encuesta procesada en el SPSS
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4. Objetivo especifico 03

Tabla08.

Correlaciones entre la dimension servicio, calidad, cliente y comportamiento con la

variable imagen corporativa

Imagen
Corporativa
Servicio Correlacion de Pearson 771
Sig. (bilateral) ,000
N 65
Calidad Correlacion de Pearson ,291
Sig. (bilateral) ,019
N 65
Cliente Correlacion de Pearson 914
Sig. (bilateral) ,000
N 65
Comportamiento Correlacion de Pearson 921
Sig. (bilateral) ,000
N 65
Imagen corporativa Correlacion de Pearson 1
N 65

Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS

Interpretacion:

1

El coeficiente de correlacion de Pearson es 77.1% para la
dimension servicio entre la imagen corporativa, indica
correlacion positiva buen entre las variables, es decir a mejor
servicio, optima imagen corporativa o mal servicio, fatal

imagen corporativa.

el coeficiente de correlacion de Pearson es 29.1% para la
dimension calidad entre la imagen corporativa, indica
correlacion positiva baja entre las variables, es decir a mejor
calidad de servicio, optima imagen corporativa o mala calidad

de servicio, fatal imagen corporativa.

el coeficiente de correlacion r de Pearson es 91.4% para la

dimensidn cliente entre la imagen corporativa, indica
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correlacion positiva fuerte entre las variables, es decir a mejor
atencion al cliente, optima imagen corporativa o mala atencion

al cliente, fatal imagen corporativa.

el coeficiente de correlacion r de Pearson es 92.1 % para la
dimension comportamiento entre la imagen corporativa, indica
correlacion positiva fuerte entre las variables, es decir a mejor
Comportamiento del usuario, optima imagen corporativa o mal

Comportamiento del usuario, fatal imagen corporativa.



Figura04.

Diagrama de dispersion de puntos simples de la asociacion de la dimensidn servicio y la variable imagen corporativa.
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Figura05.

Diagrama de dispersion de puntos simples de la asociacion de la dimensidn calidad y la variable imagen corporativa.
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Figura06.

Diagrama de dispersion de puntos simples de la asociacion de la dimension cliente y la variable imagen corporativa.
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Figura07.

Diagrama de dispersion de puntos simples de la asociacion de la dimensién comportamiento y la variable imagen corporativa.
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HO: El servicio de atencidn al cliente no se relaciona positivamente con la

imagen corporativa en la UGEL-N°09, Huaura - 2017.

H1: El servicio de atencion al cliente se relaciona positivamente con la

imagen corporativa en la UGEL-N°09, Huaura - 2017.
Prueba estadistica: coeficiente de Chi Cuadrado
Nivel de significancia a = 0.1

Regla de decisidn: Si p< 0.1, entonces rechazar Ho

Tabla09.
Nivel de Servicio de Atencion al Cliente*Nivel de Imagen Corporativa tabulacion cruzada

Nivel de Imagen Corporativa

BAJO REGULAR ALTO

BAJO Recuento 26 0 0
% dentro de Nivel de

. 89,7% 0,0% 0,0%

Imagen Corporativa
Nivel de Servicio de REGULAR Recuento 3 30 0

iy - % dentro de Nivel de 0 0 0
atencion al Cliente Imagen Corporativa 10,3% 100,0%  0,0%
ALTO Recuento 0 0 6
0 .

% dentro de vae! de 0,0% 0,0% 100,0%

Imagen Corporativa
Total Recuento 29 30 6

% dentro de Nivel de

Imagen Corporativa 100,0% 100,0% 100,0%

Total
26

40,0%
33
50,8%
6

9,2%
65
100,0%

Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS

Tablalo.
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor o] (2 caras)

Chi-cuadrado de Pearson 11@8d 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 101,688 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 57,261 1 ,000
N de casos validos 65

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,55.

Fuente: Elaboracion a partir de la encuesta procesada en el SPSS
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Interpretacion:

El valor Chi cuadrado es 117.978 con 4 grados de libertad y el p-valor es
0.000 menor que 0.1; por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipdtesis alternativa, es decir existe relacion altamente significativa

positiva entre el servicio de atencion al cliente y la imagen corporativa.

Tablall.
Medidas simétricas
Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal  |[Coeficiente de contingencia ,803 ,000
N de casos vélidos 65

Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS

Interpretacion:

El coeficiente de contingencia es 0.803, indica que la relacion entre

variables es fuerte.
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Figura08.
Grafico de barras agrupadas de los niveles del marketing mix y el comportamiento del consumidor

Grafico de barras

Mivel de
Imagen
30 Corporativa
JO
GLULAR
ALTO
20
o
'}
=
]
=
L]
o
o
105
D_

I I
BAJO REGULAR ALTO

Nivel de Servicio de Atencion al Cliente

Fuente: Elaboracidn a partir de la encuesta procesada en el SPSS
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ANALISIS Y DISCUSION

1 Objetivo general. En el anélisis estadistico, en la tabla 05 y figura 01, se
puede observar un coeficiente de correlacion r de Pearson de 92.7 % y un
diagrama de dispersion simple de asociacion directa positiva,
determinandose que entre las variables servicio de atencion al cliente y la
imagen corporativa existe una correlacion significativa lineal positiva
alta. Por otro lado en la misma linea Alvarado (2011), Se planteé como
objetivo general analizar cémo se califica el servicio al cliente que dan
las empresas de telefonia de la ciudad de Quetzaltenango, teniendo como
conclusion que en las empresas de Telefonia de la ciudad de
Quetzaltenango tanto la simpatia como cortesia del personal que atiende
los usuarios es buena, con un 48% de resultados; lo que evidencia que
estas empresas se preocupan porque los empleados que los representan
mantengan una positiva proyectando estos aspectos al momento de
atender a un cliente. Ambos aspectos se consideran importantes en la
atencion al cliente y en los valores que una empresa establece y debe de
proyectar, Vela y Zavaleta (2014) ,se plantaron como objetivo general
establecer la influencia que existe entre la calidad del servicio y el nivel
de ventas en tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall de la ciudad de
Trujillo, teniendo como conclusion que la calidad del servicio brindada
en la cadena de Tiendas CLARO- TOTTUS influye de manera directa en
el nivel de ventas lo cual implica que si existe una buena calidad de
servicio esto repercute en el incremento del nivel de ventas, y por ultimo
Rodriguez (2014), Se plante6 como objetivo general identificar qué
factores determinan la Imagen Institucional de la Division de Familia
PNP — Huancayo, teniendo como conclusion que los actos corruptos de
algunos efectivos de la Policia ocasionan que la confianza de la
poblacién disminuya al momento de recurrir a la Division de Familia de
la PNP de Huancayo, percibiéndola como una organizacion que debe

ayudarlos pero que no inspira la confianza suficiente como para
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establecer lazos de ayuda social y emocional, que requiere la poblacion
victima de violencia familiar o abandono. Por otra parte Costa (2006):
“la imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad”
(p.53), ademas (p.6) afirma que: “es el conjunto coordinado de signos
visuales por medios de las cuales la opinion publica reconoce
instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo como
institucion”. Mientras tanto de los resultados obtenidos con la
contratacion de otras investigaciones en la misma linea, que datan desde
el afio 2011 hasta la actualidad del afio 2017. En virtud de los resultados,
la imagen corporativa es un efecto de causas diversas: percepciones,
inducciones y deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones,
emociones y vivencias de los individuos, que de un modo u otro, directa
0 indirectamente, son asociados entre si y con la empresa, que es un

elemento inductor y capitalizador.

Objetivo especifico 01. En el analisis estadistico, en la tabla 06 y figura
02, se puede observar que en la variable servicio de atencion al cliente,
el nivel alto ( que siempre se aplica efectivamente el servicio de atencién
al cliente) revela un porcentaje de 9,2%, el nivel regular (que algunas
veces se aplica efectivamente el servicio de atencidn al cliente) revela un
porcentaje 50,8%, el nivel bajo (que nunca se aplica efectivamente el
servicio de atencion al cliente) revela un porcentaje de 40 %, se
concluye que el nivel de aplicacién del servicio de atencién al cliente es
regular en la Ugel-N°09, Huaura. Por otro lado en la misma linea Pérez
(2014),Se plante6 como objetivo general evaluar la Calidad del Servicio
al Cliente para mejorar los Resultados Economicos y Financieros de la
Empresa Restaurante Campestre, teniendo como conclusion que los
resultados estudiados en la calidad del servicio revelan que la empresa
ofrece un servicio bueno, atiende moderadamente las necesidades de sus

clientes, sin embargo puede mejorar la prestacion de su servicio para
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adelantarse a los requerimiento y asi superar las expectativas del cliente,
mientras la empresa ofrezca un mejor servicio los ingresos aumentaran
mejorando sus resultados econdmicos. Por otra parte Instituto Nacional
de Formacion Profesional Sin lugar a duda el cliente es el factor principal
de todo negocio es por ello que las organizaciones le deben prestar
mucha atencion, el éxito de una empresa radica en la demanda de sus
clientes siendo ellos los verdaderos protagonistas del desarrollo de la
organizacion. (INFOP, 2015: 12). Mientras tanto de los resultados
obtenidos con la contratacion de otras investigaciones en la misma linea,
que datan desde el afio 2014 hasta la actualidad del afio 2017. En virtud
de los resultados emitidos por los docentes podemos concluir que los
usuarios cumplen un rol primordial en la aceptacion de un servicio
brindado por una institucion, conllevando a que esta tenga una identidad
corporativa aceptable dentro de la sociedad, para que asi las empresas de
hoy en dia puedan seguir operando a través de su marca que es su

insignia representativo ante el publico.

Objetivo especifico 02.- En el andlisis estadistico, en la tabla 07 y figura
03, se puede observar que en la variable imagen corporativa, el nivel
alto (que siempre el usuario se identifica con la UGEL-N°09) revela un
porcentaje de 9,2%, el nivel regular (que algunas veces el usuario se
identifica con la UGEL-N°09) revela un porcentaje 46,2%, el nivel bajo
(que nunca el usuario se identifica con la UGEL-N°09) revela un
porcentaje de 44.6% se concluye que el nivel de identificacion
corporativa es regular en la Ugel-N°09, Huaura. Por otro lado en la
misma linea Ferradas y Morales (2014), Se plantearon como objetivo
general disefiar una estrategia de desarrollo de marca para mejorar la
imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Nuestra
Sefiora del Rosario en la ciudad de Trujillo en el afio 2013, teniendo
como conclusion, que se ha elaborado la estrategia de desarrollo de
marca orientado a mejorar la imagen corporativa de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Nuestra Sefiora del Rosario con énfasis en la marca, el
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eslogan y el simbolo. Por otra parte Costa (2006:49): “la institucion, a
través de su actividad regular y, basicamente, de su dialogo permanente
con sus interlocutores, van generando formas de auto representacion”,
ademas Tschohl (2008): “los servicios y las entregas que se realizan con
rapidez ayudan a los clientes a encontrar soluciones a sus problemas (y
mas si se considera a cada cliente como un individuo) (p.30). En virtud
de los resultados, los servicios que responden a las necesidades de los
clientes o usuarios, van incrementando valor para la empresa que brindan
servicios publicos, generando una identificacion aceptable ante la

sociedad.

Objetivo especifico 03.- En el analisis estadistico, en la tabla 08 y figura
04, 05, 06 y 07, se pueden observar un coeficiente de correlacion de
Pearson de 77.1 %, 29.1%, 0.914% y 92.1%, y diagramas de dispersion
simple de asociacion directa positiva, determinadndose que entre las
dimensiones del servicio de atencién al cliente y la imagen corporativa
existe correlaciones positivas alta. Por otra parte en la misma linea
Rodriguez (2016), se plante6 como objetivo general comprobar si la
imagen y reputacion corporativa de la empresa Caliza Cemento Inca S.A.
generada en la comunidad de Cajamarquilla, es positiva 0 negativa, a
partir de las actividades sociales comunitarias de la empresa, teniendo
como conclusion que en base a los resultados obtenidos, las actividades
sociales comunicativas realizadas por la empresa cementera Caliza
Cemento Inca S.A. en el valle de Cajamarquilla, por ejemplo, los talleres
informativos, talleres ecoldgicos, donaciones de cemento para obras
comunales, etc. Generan una percepcion positiva de parte de los
pobladores hacia la empresa, segun los numeros porcentuales obtenidos
(90,52%), lo que se traduce en imagen positiva y reputacién positiva. Por
otra parte Coste (2006): “El uso de los signos de identidad corporativa la
que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por
consiguiente esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y

aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del publico (p.6)”.
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En virtud de los resultados, el servicio y la calidad de ello, generan un
optimo comportamiento favorable ante la institucion Ugel-N°09,
logrando influir a que los docentes se identifiquen con la Ugel-N°09- H,
ya que cuentan con equipo y tecnologia necesaria, atiende a tiempo las
quejas, los trabajadores estan dispuesto a ayudar a los docentes dandoles
atenciones personalizadas y responden de manera oportuna las
interrogantes planteadas por los docentes, se respetan los horarios de
atencion y por ultimo y te orientan para realizas sus tramites de manera

oportuna.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

1 En el presente estudio se determind que el servicio de atencion al
cliente influyé positivamente en un 92.7% en la identidad
corporativa debido a que la buena gestion aplicada en la UGEL
N°09, permitié que los docentes se identifiquen con la Institucion.
Vinculado al concepto de Villafafie (1993) citado por Rodriguez
(2016) que nos dice que: “la imagen de una empresa es el resultado
interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de aquélla

producen en la mente de sus publicos” (p.23).

2. En esta tesis se determind que el servicio de atencion al cliente
cumple con los estandares de organizacion y calidad de servicio en
un 50,8%, ya que la UGEL-09, brind6 un servicio aceptable en
referencia a los trdmites documentarios administrativos, satisfaciendo

la necesidad recurrente de los docentes.

3. En este tesis se determind que la imagen corporativa es aceptable en
la UGELNC®09 en un 46,2%, ya que los colaboradores administrativos
a través de sus servicios lograron atender a tiempo las quejas y
reclamos de los docentes, ofreciendo atencion personalizada de
acuerdo a sus solicitudes bajo sus necesidades.

4. En este estudio se demostrd que las dimensiones del servicio de
atencion al cliente se relacionan positivamente con la identidad
corporativa, evidenciando que los docentes se sienten satisfechos
con: la calidad de servicios, con la calidad de trato del personal, y
con el comportamiento que manifiestan los trabajadores al brindar

informacion.
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5.2. Recomendaciones

En este estudio se recomienda a la Ugel-N°09 de Huaura:

1 Seguir gestionando bien el servicio de atencion al cliente con nuevas
estrategias, ya que los usuarios satisfechos generan referencias
positivas que se transmiten de boca en boca; asi que, cada vez que
usted pierda un usuario o este insatisfecho con el servicio, debilita su

base de identidad corporativa.

2. Aplicar mejor el servicio de atencion al cliente ya que en la
actualidad se ven dos niveles preocupantes, que marcan indices

negativos para la Ugel-N°09.

3. Gestionar mejor el area de atencion ya que muestran un nivel
preocupante, para asi lograr que los usuarios se sientan identificados
con la entidad que por competencia les corresponde (Ugel-N°09).
Asimismo hacer transparente cada gestién que se realice en cada
instituciéon educativa, haciendo participe tanto a sus usuarios y al

publico, para asi lograr una mejor imagen corporativa.

4. Mejorar la calidad de atencion, ya que de ello dependera la
aceptacion del usuario o al mismo tiempo la critica, generando
muchas piedras en el camino o al mismo tiempo escalones, para el
area magisterial que ultimamente se ha visto afectado por las

constantes huelgas.
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APENDICES Y ANEXOS v
|
INSTRUMENTO: EL CUESTIONARIO ”'{ F_JfJ
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE Y LA IMAGEN
CORPORATIVA

A. INSTRUCCIONES

A continuacion te presentamos una serie de proposiciones, le solicitamos que frente a
ellas, exprese su opinién personal, considerando que no existen respuestas correctas ni
incorrectas, marcando con un aspa (X) en la hoja de respuestas aquellas que mejor exprese
su punto de vista, de acuerdo a la siguiente tabla

PUNTAJE
TOTALMENTE EN DE TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO INDECISO ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5

VARIABLE INDEPENDIENTE: SERVICIO DE ATENCION AL
CLIENTE PUNTAJE
ITEMS DIMENSION: SERVICIO 1123|465
01 ¢La UGEL-09 brinda servicios de calidad?
02 ¢Los documentos presentados en la UGEL-09 tuvieron la ruta
correspondiente al &rea que se presentd?
03 ¢La UGEL -09 esta bien organizado en la atencién al cliente?
04 ¢ Esté& de acuerdo con la recepcién de sus expedientes y el
servicio que se le brinda en la UGEL-09?
ITEMS DIMENSION: CALIDAD 1123 |4]5
05 ¢La atencion que brinda el area de tramite documentario es de
calidad?
ITEMS DIMENSION: CLIENTE 1123 |4]5
06 ¢Esta de acuerdo con la lealtad que muestran los trabajadores
ante la institucion UGEL-09?
07 ¢Usted estd conforme con el servicio de la UGEL-09 como
entidad publica?
08 ¢La UGEL-09 permite al usuario utilizar el libro de
reclamaciones ante un reclamo de una mala atencion?
ITEMS DIMENSION: COMPORTAMIENTO 1 2 3 4 15
09 ¢ Cuéndo presenta sus documentos a la UGEL-09 recibe la
respuesta a la brevedad posible?
10 ¢Usted esta de acuerdo con el comportamiento de
los trabajadores de la UGEL-09?
1 ¢Considera que en la UGEL-09 los trabajadores trabajan en
concordancia para una buena circulacién de los tramites?
12 ¢Usted esta de acuerdo que en la UGEL-09, la atencién al
cliente es igual que en otras instituciones publicas?
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VARIABLE DEPENDIENTE: IMAGEN CORPORATIVA

PUNTAJE

DIMENSION: RESPUESTA COGNITIVA DEL PUBLICO
ITEMS OBJETIVO 1123 |4]5
13 ¢La UGEL-09 cuenta con los equipos y la tecnologia necesaria?
14 ¢La UGEL-09 atiende a tiempo las quejas y reclamos de los
usuarios?
¢ Los trabajadores de la UGEL-09 estan dispuestos a ayudar a
15 los usuarios ante algin problema presentado en su
documentacion?
16 ¢Los empleados de la UGEL-09 ofrecen atencion personalizada
cuando acuden a dicha institucién?
17 ¢El personal que labora en la UGEL-09 responde de manera
oportuna a las interrogantes planteadas por los usuarios?
DIMENSION: RESPUESTA AFECTIVA'Y
ITEMS CONDUCTUAL DEL PUBLICO OBJETIVO L2131 4715
18 ¢ Se respeta los horarios de atencion?
19 (;Conside_ra que en Ia_UGEL-09 existen personas que te orientan
para realizar tus trdmites de manera oportuna?

Gracias

por tu colaboracién
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VALORACION

Buen trato
Servicio Satisfaccion de Pg.01,pg.02, pg.03y
| . pg.04
0S usuarios
desarrollo de
calidad acciones Pg.05
SERVICIO DE concretas
ATENCION AL resultados finales
CLIENTE de los procesos
cliente Pg.06, pg.07 y pg.08
Garantias de los
logros
comportamiento Satisfaccion Pg.09, pg.10, pg.11y
Eficacia pg.12
VARIABLE < o
DEPENDIENTE DIMENSION | INDICADORES ITEMS
Tecnologia
Respuesta L Pg.13, pg.14, pg.15,
Cognitiva Del Atencion pg.16 y pg.17
Puablico Objetivo Disnosicién
IMAGEN P
CORPORATIVA Respeto
elementos Pg.18 y pg.19
econdmicos Orientacion

1) totalmente en desacuerdo
2) en desacuerdo

3) ni de acuerdo ni en
desacuerdo

4) de acuerdo

5) totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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¢Qué relacion existe entre el
Servicio de Atencion al Cliente
y la Imagen Corporativa en la
UGEL N°09, Huaura-2017?

Determinar la relacion que existe entre el

Servicio de Atencion al Cliente y la Imagen
Corporativa en la UGEL N°09, Huaura-2017.

e Determinar los niveles del servicio de
atencion al cliente en la UGEL-N°09,
Huaura - 2017.

o Determinar los niveles de la imagen
corporativa en la UGEL-N°09, Huaura -
2017.

o Determinar la relacion que existe entre la
dimension  servicio, calidad, cliente y
comportamiento con la imagen corporativa
en la UGEL-N°09, Huaura - 2017.

El Servicio de Atencion al
Cliente se relaciona
positivamente con la Imagen
Corporativa en la UGEL N°09,
Huaura-2017

Servicio de atencioén al

cliente
Dimensiones:
e  Servicio
e Calidad
e (Cliente
e comportamiento

Imagen corporativa

Dimensiones:

e Respuesta CognitivaDel
Publico Objetivo
Elementos econémicos

e Proceso de decisionde
compra

Basica, no experimental,
transversal

Diseiio de investiogcis
Cualitativo y cuantitativo

Descriptivo correlacional

Poblacis

1345 docentes

Mucstra

65 docentes

Tratomicnto EAadisti

e  Alfa deCrombach

e coeficiente decorrelacion
de Spearman y Pearson

Técnica

La encuesta

Instrumentos

Cuestionario.

Soporte informatico




