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RESUMEN

La investigacion desarrollada tuvo como propdsito general
identificar la relacion existente entre la responsabilidad social empresarial
y la imagen corporativa del Banco de Crédito del Peru, Agencia Tacna,
durante el afio 2019. Se traté de un estudio de tipo basico, con un nivel
correlacional y un disefio no experimental, cuyos datos fueron obtenidos
mediante un corte transversal. La muestra estuvo conformada por 375
clientes y el estudio se enmarcdé en un enfoque cuantitativo. Los
resultados evidenciaron que el 93,3 % de los clientes considera que la
responsabilidad social empresarial presenta un nivel regular, destacando
principalmente la dimensién correspondiente al aspecto econdmico.
Asimismo, el 57,9 % de los encuestados percibe que la imagen
corporativa alcanza un nivel alto, resaltando como dimensién
predominante el desempefo del personal de contacto. Finalmente, se
concluye que existe una relacibn directa y moderada entre la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa (Rho = 0,553;
p = 0,000). De igual modo, se confirma la existencia de relacion entre las
dimensiones social, econdmica y ambiental de la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa.

Palabras clave: Responsabilidad social empresarial, imagen corporativa.



ABSTRACT

The main objective of this study was to determine the relationship
between corporate social responsibility and the corporate image of Banco
de Crédito del Peru, Tacna Agency, in 2019. The study was classified as
basic in type, correlational in level, and employed a non-experimental
design; the data were collected through a cross-sectional approach. The
sample consisted of 375 clients, and the research followed a quantitative
methodology. The findings showed that 93.3% of the clients perceive
corporate social responsibility as being at a regular level, with the
Economic dimension standing out as the most notable. Likewise, 57.9% of
the clients consider the corporate image to be at a high level, with the
Personal Contact dimension emerging as the most prominent. The study
concludes that there is a direct and moderate relationship between
corporate social responsibility and corporate image (Rho = 0.553, p =
0.000). Similarly, a relationship was identified between the social,
economic, and environmental dimensions of corporate social responsibility
and corporate image.

Keywords: Business social responsibility, corporate image.



INTRODUCCION

La investigaciéon desarrollada presenta como principal objetivo
determinar la relacién entre la responsabilidad social empresarial y la
imagen corporativa del Banco de Crédito del Peri — Agencia Tacna;
puesto que en el Peru, desde inicios del siglo XXI, el sistema financiero,
ha buscado priorizar los aspectos de responsabilidad social empresarial
dentro de sus documentos de gestidn, principalmente como una
estrategia para lograr una mayor cantidad de clientes leales, puesto que
al notar ellos de que la entidad financiera compartia sus utilidades con la
poblacion que requiere apoyo, en temas ambientales, economicos y
sociales, generaria una mejor imagen del banco frente a la sociedad,
referente a una preocupacion por los principales problemas que atraviesa

la comunidad.

El desarrollo de los diferentes capitulos de la tesis, consta de el
capitulo | se describe el analisis de la problematica abordada, se precisan
los objetivos de trabajo, se detalla la justificacion de la investigacion, y se

identificaron las limitaciones que tuvo el presente trabajo de investigacion.



En el capitulo Il, se desarrolla el marco tedrico, detallando los
diversos antecedentes internacionales y nacionales, asi como las
conceptualizaciones de las variables de estudio, teorias, dimensiones y

otros, asi como la definiciéon de los términos fundamentales.

En el capitulo Ill, se explica la técnica de investigacion, incluida la
poblacion y la muestra del estudio, las variables y sus dimensiones, el

disefio del estudio y la validez y fiabilidad de los instrumentos.

En el capitulo IV, las preguntas y dimensiones se utilizan para
analizar y explicar los resultados. A continuacion, se comparan las teorias,
se examinan los resultados y se presentan las conclusiones vy

sugerencias.



CAPIiTULOI

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DETERMINACION DEL PROBLEMA

A nivel internacional, en las ultimas décadas se ha consolidado la
tendencia de que las empresas no solo orienten sus esfuerzos hacia la
obtencion de ganancias, sino que también asuman un rol activo en la
generacion de valor social, econdmico y ambiental para las comunidades
en las que operan. Este cambio de enfoque responde a una mayor
exigencia por parte de la ciudadania, que demanda organizaciones
comprometidas con el desarrollo sostenible y con la mitigacion de los
diversos problemas que afectan a la sociedad contemporanea, tales como
la contaminacién ambiental, la gestiébn inadecuada de residuos, la
desigualdad econdmica o el acceso limitado a oportunidades educativas y

de salud.

En ese contexto, la responsabilidad social empresarial (RSE) ha
dejado de ser un elemento accesorio o voluntario para convertirse en un
componente estratégico en los planes de gestion corporativa. Las

empresas que incorporan politicas claras de RSE tienden a fortalecer su



legitimidad social, aumentar la confianza de sus grupos de interés y, como
consecuencia, mejorar su reputacion e imagen institucional. Este
fendmeno se ha visto con mayor intensidad en sectores altamente
expuestos al escrutinio publico, como el sector financiero, que interactua
diariamente con miles de usuarios y cuya credibilidad es esencial para el

sostenimiento de sus operaciones.

Diversos estudios y analisis sectoriales; como los realizados por
Lizarzaburu y Del Brio (2016), citados por ASBANC (2016), evidencian
que, particularmente desde inicios de los afos 2020, las entidades
financieras han reforzado la integracion de la RSE dentro de sus politicas
institucionales. Esto se ha traducido en la implementacién de programas
sociales, campafias ambientales y estrategias de educacién financiera
orientadas a la comunidad. Tales esfuerzos buscan no solo aportar al
bienestar colectivo, sino también fortalecer la reputacion corporativa, ya
que existe una correlaciéon directa entre la percepcion de responsabilidad

social y la imagen institucional percibida por los clientes.

En el caso especifico de la region Tacna, el Banco de Crédito del
Peru (BCP) se ha consolidado como una de las instituciones financieras

mas representativas y de mayor presencia en el mercado local. Sin



embargo, a pesar de poseer programas institucionales relevantes; como
el Programa de Becas BCP o las iniciativas vinculadas al Semillero de
Talentos—, muchos clientes manifiestan desconocer las acciones
concretas que el banco realiza en materia social, econédmica o ambiental.
Esta brecha informativa genera incertidumbre respecto al nivel real de
compromiso social del banco y limita el impacto que dichas iniciativas
podrian tener en la construccion de una imagen corporativa sdlida y

valorada por la comunidad.

La problematica se vuelve mas relevante cuando se considera que,
en el contexto financiero actual, la imagen corporativa funciona como un
factor determinante para la fidelizacién del cliente, la preferencia del
consumidor y la competitividad de las entidades bancarias. Si las acciones
de responsabilidad social empresarial no son percibidas ni valoradas por
los usuarios, su capacidad para influir en la percepcion institucional se ve

significativamente limitada.

Por tanto, se formula la necesidad de comprender con mayor
precision cual es la relacion existente entre las practicas de
responsabilidad social empresarial del BCP — Agencia Tacna y la imagen

corporativa que perciben sus clientes. Es decir, se busca determinar si las



acciones desarrolladas por la institucién; en sus dimensiones social,
econdmica y ambiental, efectivamente contribuyen a mejorar la evaluacion
que los usuarios hacen del banco, o si, por el contrario, existe un

distanciamiento entre lo ejecutado y lo percibido.

Este andlisis resulta esencial no solo para identificar posibles
debilidades en la difusion o implementacion de la RSE, sino también para
orientar futuras estrategias institucionales que permitan fortalecer la
presencia del BCP en la region y consolidar una imagen corporativa
coherente, responsable y respaldada por la opinibn de sus propios

clientes.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general

¢ Cual es la relacion entre la responsabilidad social empresarial y la
imagen corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna,

20197

1.2.2. Problemas especificos



a) ¢Cual es la relacidén entre la aspecto social de la responsabilidad
social empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del
Peru — Agencia Tacna, 20197

b) ¢Cual es la relacion entre el aspecto econdémico de la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del
Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019?

c) ¢, Cudl es la relacién entre el aspecto ambiental de la responsabilidad
social empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del

Peru — Agencia Tacna, 20197

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la responsabilidad social empresarial y
la imagen corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna,

2019.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Analizar la relacion entre el aspecto social de la responsabilidad
social empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del

Peru — Agencia Tacna, 2019.
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b) Analizar la relacion entre el aspecto econdémico de la responsabilidad
social empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del
Peru — Agencia Tacna, 2019.

c) Analizar la relacion entre el aspecto ambiental de la responsabilidad
social empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del

Peru — Agencia Tacna, 2019.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La responsabilidad social empresarial (RSE) se ha consolidado
en las ultimas décadas como un componente esencial en la gestion
estratégica de las organizaciones. Las empresas, particularmente
aquellas pertenecientes al sector financiero, reconocen que su
sostenibilidad no depende unicamente de los resultados econdmicos
obtenidos, sino también de la capacidad para generar valor social y
ambiental en las comunidades donde operan. En este contexto, la
poblacion usuaria ha comenzado a valorar de manera creciente el
comportamiento ético, transparente y socialmente responsable de las
instituciones, considerando estos aspectos como criterios relevantes para

decidir su permanencia y lealtad hacia una entidad.
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Bajo esta perspectiva, la presente investigacion adquiere
pertinencia debido a que el Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna
constituye una de las instituciones financieras de mayor presencia en la
region, y durante los ultimos afios ha destinado recursos a la ejecucion de
iniciativas  vinculadas con dimensiones sociales, econdmicas Yy
ambientales. Sin embargo, la informacion disponible en el trabajo de
campo revela que no todos los clientes poseen un conocimiento claro
sobre dichas acciones, lo cual plantea interrogantes respecto al impacto
real de estas practicas en la construccion de su imagen corporativa. En
consecuencia, evaluar como perciben los usuarios la responsabilidad
social empresarial del banco se convierte en un insumo fundamental para

la toma de decisiones organizacionales.

Asimismo, esta investigacion resulta relevante porque permite
valorar si las practicas de RSE desarrolladas por la entidad efectivamente
contribuyen al fortalecimiento de la imagen corporativa, entendida como el
conjunto de percepciones, expectativas y representaciones que los
clientes elaboran sobre el banco con base en su experiencia directa y en
la informacién disponible. La identificacion de esta relacion no solamente
permitira determinar el grado de coherencia entre las acciones

emprendidas y la percepcion ciudadana, sino también orientar estrategias
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que incrementen la visibilidad, pertinencia e impacto de los programas de

RSE ejecutados.

Desde el punto de vista cientifico—social, los resultados aportaran
evidencia empirica que permitira comprender con mayor profundidad
como la responsabilidad social empresarial influye en la imagen
corporativa dentro del sector financiero regional. Esto contribuira al
desarrollo del conocimiento en un campo que exige investigaciones
actuales y contextualizadas, especialmente en escenarios donde la
ciudadania demanda instituciones comprometidas con el desarrollo

sostenible.

En el plano académico, la investigacion servird como referencia
para futuros estudios que busquen analizar la interaccién entre variables
empresariales y sociales, particularmente en lo concerniente a la
construccion de imagen institucional. La metodologia utilizada, asi como
los instrumentos aplicados, podran ser replicados o adaptados por otros
investigadores interesados en profundizar el estudio de la RSE desde un

enfoque correlacional.
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Finalmente, desde la relevancia practico—institucional, los
resultados permitiran a los directivos del Banco de Crédito del Peru —
Agencia Tacna reflexionar sobre la efectividad de sus estrategias de
responsabilidad social y, de ser necesario, reformular los mecanismos de
comunicacion, difusion y ejecucion de las actividades desarrolladas. Esto
es especialmente importante, ya que una politica de RSE sdélida, visible y
coherente influye directamente en la reputacion organizacional, en la
fidelizacion de los clientes y en el posicionamiento competitivo de la

entidad en el mercado regional.

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La principal limitacién en el desarrollo de la presente investigacion
es que solamente se considerd las opiniones de los clientes del Banco de

Crédito del Peru — Agencia Tacna.

Sobre la delimitacion del trabajo, se precisa que:
a) Delimitacion espacial: El trabajo abarca al Banco de Crédito del
Peru — Agencia Tacna.

b) Delimitacién temporal: Considera el periodo 2019.
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c) Delimitacion tematica: Las bases tedricas desarrolladas hacen
referencia a la responsabilidad social empresarial y a la imagen

corporativa.



CAPITULOII

MARCO TEORICO

21 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Se resaltan los siguientes antecedentes:

2.1.1. Antecedentes internacionales

En Ecuador, Ortiz y Chimbo (2018) llevaron a cabo un estudio sobre la
responsabilidad social y la gestion financiera en el sector corporativo,
segmento 2, de Tungurahua. El objetivo general consistié en determinar la
relacion existente entre ambas variables. La investigacion fue de tipo
basico, con un disefio no experimental, transversal y correlacional, bajo un
enfoque metodoldgico cuantitativo. La muestra estuvo constituida por 15
colaboradores. Los autores concluyeron que la responsabilidad social
ejerce una influencia significativa sobre la gestién financiera dentro de la

entidad.
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En Ecuador, Farjardo y Moran (2018) desarrollaron un estudio en
la Universidad Estatal de Milagro referente a la responsabilidad social
empresarial como estrategia para generar ventaja competitiva. Su objetivo
fue analizar el nivel de responsabilidad social empresarial que caracteriza
a diversas organizaciones. Se traté de una investigacién basica, de nivel
exploratorio, con un disefio no experimental y basada en fuentes de
primera mano de caracter documental. Los resultados permitieron concluir
que las teorias éticas facilitan la comprension de la responsabilidad social
empresarial desde multiples perspectivas, lo que posibilita diferenciar a
las organizaciones que la aplican de aquellas que no lo hacen. Ademas,
las entidades que implementan este enfoque logran fortalecer su

reputacion institucional, obteniendo asi una ventaja competitiva.

En Colombia, Marquina (2015) elaboré un articulo cientifico sobre el
impacto de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento de
compra y la disposicion a pagar de los consumidores de Bogota. El
estudio utilizd un enfoque basico y descriptivo, bajo un disefio no
experimental. La muestra estuvo conformada por 120 participantes, y los
hallazgos revelaron que los consumidores presentan una mayor
probabilidad de adquirir calzado cuando las empresas productoras

incorporan practicas de gestién vinculadas a la responsabilidad social.
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Asimismo, se constatd que los consumidores estan dispuestos a pagar un
precio superior por productos provenientes de organizaciones
comprometidas con acciones como la protecciéon del medio ambiente, el
trato justo hacia los trabajadores, la asistencia financiera a personas
vulnerables y la innovacion en productos. Este estudio destaca que la
responsabilidad social no solo condiciona las decisiones de compra, sino
que ademas es percibida como un valor agregado por parte de los

consumidores.

2.1.2. Antecedentes nacionales

En Tacna, Hidalgo (2018) realizé un trabajo de investigacién sobre la
Influencia de la responsabilidad social empresaria en la imagen
institucional de las entidades financieras de Tacna, 2017. El estudio se
caracterizo por ser de tipo basico o puro, de nivel explicativo, con disefo
no experimental. La muestra de estudio fue 381 clientes de 4 bancos en la
Ciudad de Tacna. Se arribé a la conclusion: el 59 % de los clientes
considera justa la RSE de las entidades financieras, y el 62 % considera
justa la RSE de la entidad, lo que indica que existe un impacto de la RSE

en la imagen de la entidad.
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En el estudio realizado por Cebrero et al. (2014) en Lima, se exploro
como construir el posicionamiento de ASBAN como una empresa
socialmente responsable, centrandose en su estrategia de comunicacién
para acciones de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en cultura
financiera. Metodologia: fue de tipo Basica, nivel descriptivo, disefio no
experimental. Conclusion: que la RSE como modelo gestién para las
empresas permite la creacion y ejecucion de un conjunto de planes vy
actividades con el objetivo primordial de mejorar la posicién de la empresa
en varios grupos de interés. Dar prioridad a los publicos es tactico por dos
razones: recurso limitados no obligan a ser selectivos, a menudo se pasa
por alto la relevancia de algunas partes interesadas en el desarrollo de la

marca.

En Tacna, Sanchez (2010) llevé a cabo su estudio, donde exploré como
las practicas de responsabilidad social empresarial influian en la
percepcion que los clientes tenian del servicio ofrecido por Interbank en
esa localidad. Se caracterizd por ser aplicada y de nivel correlacional,
con disefio no experimental. La muestra de estudio fue constituido por
372 clientes. Conclusion: las opiniones de los clientes sobre el

compromiso de la institucion financiera con la responsabilidad social
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coincidian con las de otros clientes, y la calidad percibida del servicio

prestado a esos clientes también coinciden con la de otros clientes.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.2 Definicion de responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial (RSE) es un concepto que
ha evolucionado de manera significativa en las ultimas décadas y que
actualmente constituye un pilar fundamental en la gestion estratégica de
las organizaciones modernas. En términos generales, la RSE reconoce
que las empresas no operan de manera aislada, sino que forman parte de
un entramado social, econdmico y ambiental al cual impactan y del que
también dependen para garantizar su sostenibilidad. En esa linea, las
organizaciones econdmicas comprenden cada vez mas la importancia de
incorporar criterios éticos en sus decisiones y contribuir activamente al

desarrollo de las comunidades en las que operan.

James (2012) sefala que la RSE implica “acciones comerciales
abiertas y transparentes que se fundamentan en valores éticos y el
respeto hacia los empleados, las comunidades y el medio ambiente”,

enfatizando que estas practicas se convierten en elementos esenciales
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para asegurar el éxito sostenible de las organizaciones (p. 170). Segun el
autor, este tipo de acciones no solo promueve la construccion de una
reputacidn corporativa sélida, sino que ademas asegura la integracion de
principios responsables en las operaciones empresariales, garantizando
un impacto duradero y positivo en el entorno. Bajo esta perspectiva, la
RSE permite a las empresas mitigar los efectos negativos que puedan

generar y consolidarse como agentes que impulsan el bienestar colectivo.

Complementariamente, Aguinis y Glavas (2012) precisan que la
responsabilidad social empresarial va mas alla del logro de la rentabilidad
financiera. Para ellos, la RSE supone la creacion simultanea de valor
econdémico, social y ambiental, lo que implica un equilibrio entre los
intereses internos de la organizacion y las expectativas de sus grupos de
interés. En sus palabras, “la RSE abarca acciones y politicas especificas
que responden a las expectativas de los grupos de interés y que buscan
un desempefo econdmico, social y ambiental equilibrado” (p. 855). Este
enfoque multidimensional permite comprender que una adecuada
implementacion de estrategias responsables no solo impacta de manera
positiva en la comunidad, sino que también fortalece el papel de la

empresa como entidad promotora del desarrollo sostenible.
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Asimismo, las normas internacionales brindan un marco de
referencia fundamental para orientar el comportamiento responsable de
las organizaciones. En particular, la norma ISO 26000 (2010) define la
responsabilidad social como la obligacién de la empresa respecto de los
efectos que generan sus decisiones y actividades sobre la sociedad y el
medio ambiente, siempre bajo los principios de transparencia, ética y
rendicion de cuentas. Este estandar internacional reconoce siete ambitos
o materias fundamentales de responsabilidad: los derechos humanos, el
medio ambiente, las practicas laborales, las practicas operativas justas,
los asuntos de consumidores, el involucramiento con la comunidad y el
desarrollo social. Dichos ambitos permiten evaluar el comportamiento
corporativo desde una perspectiva amplia e integral, promoviendo la

adopcion de politicas coherentes y sostenibles.

Desde otra posicion, Moguel et al. (2012) sostienen que la RSE
debe analizarse desde multiples enfoques, puesto que se refiere al
conjunto de obligaciones que la organizacion asume frente a las
comunidades del entorno donde desarrolla sus actividades (pp. 17-18).
Estas obligaciones pueden clasificarse en aspectos econémicos, legales,
sociales y éticos, y aunque se presentan diferenciadas, suelen

complementarse e integrarse en una vision holistica de la gestion
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empresarial. En este sentido, la RSE no es una accion aislada, sino una
practica continua que busca minimizar las externalidades negativas y

maximizar el aporte positivo de la empresa a su entorno social.

En concordancia, Castillo (2005) plantea que la responsabilidad
social empresarial constituye una obligacion moral y ética que la
organizacion asume de manera voluntaria frente a la sociedad en su
conjunto. Esta responsabilidad implica no solo atender las demandas
sociales, sino también reparar o mitigar los danos que puedan generarse
como consecuencia de la actividad empresarial. Esta definicion resalta la
necesidad de que las entidades actuen con conciencia social,
reconociendo su rol como actores que influyen directamente en el
bienestar de la comunidad y en la preservacion de los recursos que esta

comparte.

Por su parte, Miles y Munilla (2004) destacan la importancia
estratégica de la RSE al sefalar que los consumidores estan dispuestos a
pagar mas por bienes y servicios provenientes de empresas consideradas
socialmente responsables con sus empleados y con la comunidad (pp. 1-
11). Esta afirmacién evidencia que la responsabilidad social no solo

produce beneficios sociales, sino que también se traduce en ventajas
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competitivas y mejoras reputacionales para las organizaciones que la

adoptan de manera coherente y sostenida.

Finalmente, Lichtenstein, Drumwright y Braig (2004) definen la
responsabilidad social empresarial como “la obligacion de la empresa con
la sociedad (...) que incluye las diversas formas en que la compafiia
puede involucrarse en causas benéficas y en organizaciones sin fines de
lucro que las representan” (p. 16). Esta concepcion subraya el papel
activo de las organizaciones en la promociéon del bienestar social,
sefialando que la responsabilidad empresarial no se limita al cumplimiento
de la normativa, sino que implica asumir compromisos voluntarios con
iniciativas que generen impactos positivos y contribuyan al fortalecimiento

del tejido social.

En conjunto, estas definiciones permiten comprender que la RSE
es un enfoque integral que orienta la gestion de la empresa hacia la
sostenibilidad, la transparencia y el compromiso ético, posicionandola
como un actor clave en la construccion de valor compartido y en el

desarrollo responsable de la sociedad.

2.2.3 Principios de la responsabilidad social empresarial
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Rodriguez (2006) sostiene que la adopcién de la
responsabilidad social empresarial requiere, en primer lugar, la
existencia de una politica institucional clara que oriente las acciones
responsables dentro de la organizacion. Esta politica debe ser
interiorizada por todos los miembros de la entidad, pues solo cuando
la responsabilidad social se practica de manera coherente en el
interior, es posible proyectarla hacia el exterior mediante estrategias
que permitan que los clientes y la comunidad perciban a la
organizacidon como un agente comprometido con el bienestar social.
En ese sentido, la institucionalizacion de la RSE no puede
entenderse como un proceso aislado, sino como un conjunto de
practicas articuladas que configuran una cultura organizacional

orientada hacia la ética, la transparencia y el desarrollo sostenible.

En esta perspectiva, Rodriguez (2006) identifica una serie de
principios que deben guiar el comportamiento interno de una
organizaciéon para consolidarse como socialmente responsable.
Estos principios constituyen los pilares sobre los cuales se construye
una gestion coherente y sostenible, y se describen a continuacion de

manera ampliada:
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* Respeto constante al individuo.

Este principio implica el reconocimiento de la dignidad humana
como eje fundamental de toda interaccién dentro de la entidad.
Supone promover un ambiente laboral en el que prevalezcan
las relaciones respetuosas, la valoracion de las diferencias, el
trato equitativo y la proteccion de la integridad fisica y
emocional de los trabajadores. Fomentar un clima laboral
basado en el respeto no solo fortalece la cohesion interna, sino
que contribuye a mejorar la productividad y a generar un
sentido de pertenencia que repercute positivamente en el
desempeio organizacional.

» Cumplimiento de la normativa vigente.

La responsabilidad social empresarial exige que las
organizaciones actuen dentro del marco de la legalidad,
observando de manera estricta las leyes, regulaciones y
directivas establecidas a nivel nacional, regional y local. Este
principio garantiza que las actividades empresariales se
desarrollen con transparencia y en armonia con las
expectativas institucionales y sociales. El respeto por la

normativa constituye, ademas, un componente esencial de la
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confianza publica y un indicador del compromiso ético de la
organizacion.

» Comportamiento ético en todos los niveles jerarquicos.
Rodriguez enfatiza que la ética debe ser practicada de manera
transversal en toda la estructura organizacional. Esto implica
que los miembros de la entidad, independientemente del cargo
que ocupen, actuen de acuerdo con los valores y principios
institucionales, ejerciendo su rol con integridad, responsabilidad
y coherencia. La promocion de un comportamiento ético exige
procesos permanentes de autoevaluacién, reflexion vy
formacion, mediante los cuales el personal fortalezca sus
competencias morales y contribuya al fortalecimiento de una
cultura organizacional centrada en la honestidad y la
transparencia.

» Participacion activa del personal en las actividades
institucionales.

El involucramiento del personal resulta esencial para el éxito de
toda politica de responsabilidad social. Este principio plantea la
necesidad de que los trabajadores conozcan, comprendan y
compartan los objetivos estratégicos de la organizacién, asi

como su vision, mision y valores. La participacion activa
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promueve el sentido de corresponsabilidad y facilita Ila
implementacion de iniciativas responsables, ya que los
trabajadores se convierten en actores fundamentales en la
ejecucion de acciones orientadas a la sostenibilidad.

* Fomento de una actitud solidaria.

La responsabilidad social también implica cultivar un ambiente
de compaferismo y cooperacion en el interior de la
organizacion. Esto requiere que los miembros perciban a la
entidad como un espacio colectivo en el que prevalece el
apoyo mutuo y la colaboracién ante las dificultades que pudiera
enfrentar la institucién. La solidaridad fortalece los lazos
internos, facilita la resolucion de problemas y potencia la
capacidad de respuesta ante los desafios, lo que a su vez se
traduce en un mejor desempefo general.

* Promocioén del desarrollo humano dentro de la entidad.
Finalmente, un principio central de la RSE consiste en impulsar
el desarrollo personal y profesional de los trabajadores. Ello
implica implementar estrategias de capacitacion, actualizacion
y crecimiento continuo, de modo que el personal cuente con las
habilidades necesarias para desempefar sus tareas con

eficiencia y contribuir al logro de los objetivos organizacionales.
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El desarrollo humano no solo fortalece la productividad, sino
que incrementa la motivacion, mejora la calidad del servicio y

posiciona a la organizacion como un empleador responsable.

En conjunto, estos principios constituyen la base para
consolidar una cultura institucional orientada a la responsabilidad
social. Su adecuada implementacion permite a las organizaciones
proyectar coherencia en sus acciones internas y externas,
alineandose con las expectativas de la sociedad y fortaleciendo su

legitimidad ante los distintos grupos de interés.

2.2.4 Elementos de la responsabilidad social empresarial

Guédez (2006) plantea que la responsabilidad social empresarial
estad conformada por un conjunto de elementos que permiten comprender
la manera en que las organizaciones asumen su papel dentro de la
sociedad y regulan el impacto que generan en su entorno. Dichos
elementos constituyen la estructura fundamental sobre la cual se
desarrolla una gestion responsable, orientada a la sostenibilidad, la ética y

el compromiso con la comunidad. A continuacion, se presenta una
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descripcion ampliada de cada uno de estos componentes, articulados de

manera que reflejen su importancia en la dinamica organizacional.

En primer lugar, se destaca el compromiso de la organizacion con
su entorno, elemento que alude a la necesidad de que las decisiones
empresariales consideren de manera anticipada las posibles
externalidades que sus operaciones puedan generar. Este compromiso
implica evaluar los efectos econdmicos, sociales y ambientales que
surgen como consecuencia del funcionamiento de los distintos procesos
institucionales, asegurando que las actividades corporativas se
desarrollen en armonia con las expectativas de la comunidad y con el uso
responsable de los recursos disponibles. De esta forma, la organizacion
reconoce su interdependencia con el contexto y asume la obligaciéon de

actuar con responsabilidad y prudencia.

Un segundo elemento es la iniciativa propia de la entidad,
entendida como la disposicidn deliberada de la organizacion para
acercarse a su entorno y comprender de manera mas profunda la
problematica que caracteriza a la jurisdiccion donde desarrolla sus
actividades. Esta iniciativa no surge como respuesta a una obligacion

normativa, sino como una acciéon voluntaria que demuestra interés
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genuino por identificar las necesidades, aspiraciones y desafios de la
poblacion. Gracias a este acercamiento, la organizacidon esta en mejores
condiciones de disefiar estrategias socialmente pertinentes y alineadas

con el desarrollo comunitario.

El tercer elemento sefialado por Guédez (2006) corresponde a la
importancia de hacer publicos los beneficios que la organizacion aporta a
la comunidad. Este aspecto se vincula con la transparencia corporativa,
pues implica difundir las externalidades positivas generadas por su
funcionamiento, ya sea en términos de generacion de empleo,
transferencia de capacidades, desarrollo de infraestructura, cuidado del
medio ambiente u otras acciones que contribuyan al bienestar colectivo.
La divulgacion de estos beneficios no persigue unicamente mejorar la
imagen institucional, sino reafirmar la legitimidad social de la empresa y

su compromiso con el desarrollo regional.

Otro elemento fundamental es la promocién de actitudes y
comportamientos éticos. Guédez enfatiza que la ética debe constituir el
eje rector de la oferta de productos y servicios, de manera que la
poblacién pueda confiar en que la organizacién actua con integridad,

respeta los derechos de los consumidores y previene cualquier dafio
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relacionado con aspectos sanitarios, ambientales o socioecondémicos.
Este comportamiento ético también se extiende a las relaciones laborales,
comerciales y comunitarias, consolidando una cultura organizacional

basada en valores que sustentan la credibilidad de la empresa.

Asimismo, resulta indispensable priorizar el cuidado del medio
ambiente como elemento central de la responsabilidad social empresarial.
Este principio implica que antes de ejecutar cualquier accion o estrategia,
la entidad debe evaluar rigurosamente los posibles impactos ambientales
asociados, procurando minimizar los efectos negativos que pudieran
afectar a la comunidad o a los ecosistemas. Adoptar esta perspectiva
preventiva contribuye a preservar los recursos naturales, fomentar
practicas sostenibles y promover una relacion equilibrada entre la

actividad econdmica y el entorno natural.

Finalmente, Guédez (2006) resalta la capacidad de adaptacion al
cambio como un elemento determinante para la vigencia y efectividad de
la RSE. Las dinamicas sociales, tecnoldgicas, econdmicas y legales
evolucionan de manera constante, generando nuevos retos para la
ciudadania y para las organizaciones. En consecuencia, se requiere que

la empresa mantenga una actitud flexible, capaz de ajustar sus politicas,
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programas y planes de accioén a las transformaciones del entorno. Esta
capacidad adaptativa permite anticipar riesgos, aprovechar oportunidades

y responder adecuadamente a las demandas emergentes de la sociedad.

2.2.5. Modelos para analizar el nivel de responsabilidad social

empresarial

El estudio de la responsabilidad social empresarial (RSE) ha dado
lugar al desarrollo de diversos modelos que buscan explicar, medir o
estructurar los componentes esenciales que caracterizan una gestidon
responsable dentro de las organizaciones. La proliferacién de estos
modelos responde a la necesidad de contar con herramientas
conceptuales y metodoldgicas que permitan evaluar, de manera objetiva y
sistematica, el grado de compromiso social, econémico, ético y ambiental

que las empresas asumen en sus actividades.

En este sentido, Coba, Diaz, Zurita y Proafo (2017) realizaron un
trabajo de investigacion en el que analizaron comparativamente distintos
modelos tedricos de RSE, con el propdsito de identificar las dimensiones
clave que deberian considerarse para determinar el nivel de

responsabilidad social empresarial de una organizacion. Su analisis
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evidencia que, si bien cada modelo presenta una estructura particular,

todos convergen en la

idea de que

la RSE es un enfoque

multidimensional que involucra diversos ambitos del quehacer corporativo,

lo cual se ve reflejado en la siguiente tabla:

Tabla 1

Modelos para Medir el Nivel de RSE de las Empresas

VARIABLE GRI MODELO SEPS ETHOS IS0 26000
Dimensién Direccionada a Establece siete Costa de siete Enfocada en
las tres Macro apartados siete temas
dimensiones Dimensiones fundamentales
bésicas
Indicadores de Cuantitativos y Cuantitativosy ~ Cuantitativos de Cualitativa y
Medicion cualitativo cualitativos de profundidad y cuantitativa
profundidad y binarios
binarios
Direccionada Organizaciones  Organizaciones Micro y Organizacién es
gubernamentales asociativas, pequefias del sector
y no comunitarios y empresas publico y privado
gubernamentales cooperativas
Objetivo Medicion y Facilitan a las Proveer alas Ayudar a las
rendicién de cooperativas compaiiias la organizaciones a
cuentas frente a  medirse y rendir posibilidad de operar de una
grupos de interés cuantas a los autodiagnostico manera
internos y socios. mas preciso y socialmente
externos y Instrumento de profundizado. responsable.
externos. medicion del
Desempefio de impacto social
la organizacion hacia la
comunidad
Principios Materialidad Armonia y Eticos Integridad
autogestién
Enfoque Gestion Macro y micro Social Holistico

Social

Nota: Modelo Instituto ETHOS (2007), Modelo GRI (2015), modelo Balance Social SEPS (2014)
y ISO 2600 (2011).
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2.2.6 Dimensiones de responsabilidad social empresarial

En el presente estudio se han considerado las dimensiones
propuestas por la metodologia del Global Reporting Initiative (GRI),
uno de los marcos internacionales mas reconocidos para la
elaboracion de informes de sostenibilidad y para la evaluacién
integral del desempefio social, ambiental y econdémico de las
organizaciones. La metodologia GRI constituye una herramienta que
guia a las entidades en la identificacion y comunicacion de los
impactos que generan en su entorno, permitiendo una gestién mas
transparente, responsable y orientada al desarrollo sostenible. Bajo
este enfoque, las organizaciones no solo deben rendir cuentas sobre
sus resultados financieros, sino también sobre la manera en que su
accionar incide en la sociedad y en los ecosistemas que las rodean,

como se plasma en la siguiente figura:
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Figura 1
Modelo GRI
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Nota: esta grafica representa el modelo gestion de responsabilid. Tomado de GRI (2015)

Las dimensiones adoptadas por este modelo buscan ofrecer
una visidon holistica de la responsabilidad social empresarial,
articulando tres pilares fundamentales: el aspecto social, el aspecto
economico y el aspecto ambiental. Cada uno de ellos permite
analizar con mayor precision la actuacion de la organizacion en
relacion con sus grupos de interés, asi como su compromiso con el

bienestar colectivo y la sostenibilidad a largo plazo. A continuacion,
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se desarrollan de manera ampliada las caracteristicas principales
de cada dimensién.

a) Aspecto social

El aspecto social de la responsabilidad social empresarial abarca
todas aquellas acciones que la organizacion desarrolla para
promover el bienestar de las personas que se relacionan directa o
indirectamente con ella. En el ambito interno, esta dimension
comprende la creacién de condiciones laborales dignas, seguras y
saludables, que permitan el desarrollo humano y profesional de los
trabajadores. Esto implica garantizar el respeto a los derechos
laborales, fomentar la igualdad de oportunidades, promover la
capacitacion continua y asegurar un clima laboral armonioso que
contribuya a la satisfaccién y motivacion del personal.

En el ambito externo, esta dimensiébn se proyecta hacia la
comunidad y busca contribuir al fortalecimiento del tejido social
mediante iniciativas que promuevan la educacion, la cultura, la
salud, la inclusion y el desarrollo comunitario. Bajo este enfoque, la
empresa asume un rol activo en el entorno donde opera, invirtiendo
recursos y esfuerzos para mejorar la calidad de vida de la
poblaciéon 'y promover condiciones sociales favorables al

crecimiento sostenible. En consecuencia, el aspecto social refleja el
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compromiso ético de la organizacion con la sociedad y evidencia su
voluntad de generar impactos positivos mas alla de su actividad
econdmica principal.

b) Aspecto economico

La dimension econdmica de la responsabilidad social empresarial
esta orientada a la distribucion equitativa del valor generado por la
organizacion, considerando tanto a sus empleados como a sus
accionistas y a la comunidad en general. Esta dimensién reconoce
que la empresa, ademas de generar beneficios financieros, debe
garantizar practicas transparentes en la asignacién de recursos,
compensaciones justas y politicas salariales adecuadas,
contribuyendo asi a la estabilidad econdmica de quienes participan
en su funcionamiento.

Asimismo, este aspecto comprende la contribucion de la
organizacion al desarrollo econdmico local y regional. Esto incluye
la generacion de empleo, el pago de tributos, la contratacion de
proveedores locales, la implementacion de programas de
educacién financiera y la participacion en proyectos de desarrollo
que mejoren la infraestructura y las oportunidades de progreso de
la comunidad. En este sentido, la dimension econdmica no se limita

a la rentabilidad empresarial, sino que integra la idea de que el
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crecimiento corporativo debe ir acompanado del desarrollo de los
territorios en los que la empresa opera.

Por tanto, el aspecto econémico de la RSE destaca la importancia
de que las empresas contribuyan al bienestar de la sociedad
mediante practicas responsables, politicas de inversién ética y una
gestion financiera transparente y sostenible.

c) Aspecto ambiental

El aspecto ambiental constituye uno de los pilares mas relevantes
en la actualidad, debido al creciente interés global por la proteccién
del planeta y la sostenibilidad ecolégica. Esta dimensién se refiere
a la responsabilidad que las organizaciones tienen respecto de los
impactos ambientales derivados de sus actividades, tanto en
términos de uso de recursos naturales como en la generacion de

residuos, emisiones o descargas contaminantes.

La responsabilidad ambiental implica que la organizacion
debe identificar, evaluar y mitigar los efectos negativos que su
operacion pueda producir en los ecosistemas. Para ello, se espera
que adopte practicas de produccion limpia, implemente programas
de eficiencia energética, reduzca el consumo de agua, fomente el

reciclaje y promueva el uso de tecnologias menos contaminantes.
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Asimismo, se alienta a las empresas a desarrollar iniciativas
voluntarias orientadas a la conservacion del medio ambiente, como
la reforestacion, la proteccion de areas naturales o la promocion de
energias renovables.

Desde la perspectiva del GRI, esta dimension no solo evalua
el grado de impacto ambiental, sino también la capacidad de la
organizacién para contribuir activamente a la construccién de un
entorno sostenible. En consecuencia, asumir el aspecto ambiental
como parte fundamental de la gestion empresarial convierte a la
entidad en un actor comprometido con el equilibrio ecoldgico y con la
responsabilidad intergeneracional de preservar los recursos

naturales.

2.2.7 Definicion de imagen corporativa

La imagen corporativa es un constructo multidimensional que ha
sido abordado desde diversas perspectivas tedricas debido a su estrecha
relacion con la percepcion publica, la reputacion institucional y el
posicionamiento estratégico de las organizaciones. En un entorno
altamente competitivo, donde las empresas interactian de manera
constante con diferentes publicos, la imagen corporativa se constituye

como un activo intangible que influye significativamente en la confianza, la
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preferencia y la fidelizacion de los consumidores. Por ello, su estudio
resulta fundamental para comprender como los distintos actores

interpretan y valoran el comportamiento organizacional.

Villafafie (2004) define la imagen corporativa como la suma de las
multiples representaciones que una empresa proyecta hacia el exterior y
que, posteriormente, se integran en la mente del publico (p. 24). Esta
definicion resalta que la imagen no es un fenébmeno espontaneo ni
estatico, sino el resultado de un proceso continuo de interaccion entre la
organizacion y sus grupos de interés. Tales representaciones pueden
estar vinculadas a los productos y servicios, la comunicacion institucional,
el comportamiento ético, las relaciones comunitarias, el trato con los
clientes y, en general, todas las sefales que emite la empresa hacia la

sociedad.

De forma complementaria, Costa (2001) sostiene que la imagen
publica de una organizacién no se configura exclusivamente a partir de
mensajes visuales, sino que deriva de un conjunto complejo de
percepciones construidas a través de la experiencia y la interacciéon con la
misma. Para este autor, la formacién de la imagen corporativa involucra

factores como la conducta ética, las actuaciones en el ambito social, la
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comunicacion institucional y las experiencias personales de los individuos
(pp. 39-40). Asi, la imagen corporativa se convierte en una sintesis de
sensaciones, impresiones y juicios que emergen del vinculo cotidiano

entre la empresa y la comunidad.

Maccarthy y Perreault (2000) refuerzan esta idea al sostener que la
imagen corporativa corresponde a lo que el publico piensa de una
organizacion a partir de los mensajes que ha recibido directa o
indirectamente. Esta concepcion destaca el papel de la comunicacion
como un mediador central en la construccion de la percepcién publica. Sin
embargo, no se limita al mensaje formal, sino que incorpora también las
acciones cotidianas, las experiencias del consumidor y la forma en que la

empresa responde frente a sus compromisos y a los desafios del entorno.

Por su parte, Pizzolante (1996) define la imagen corporativa como
una configuracion cognitiva compuesta por comunicaciones formales e
informales, tanto intencionales como no intencionales, orientadas a influir
en la percepcion de los distintos publicos relacionados con la
organizacion. Segun este autor, la imagen corporativa constituye un
recurso estratégico que permite fortalecer la credibilidad institucional y

reducir la desconfianza de los grupos de interés. Esta perspectiva resalta
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la importancia de la coherencia entre lo que la empresa comunica y lo que
realmente hace, dado que cualquier contradiccion entre ambas

dimensiones puede afectar negativamente la percepcién del publico.

En la misma linea, Fombrun (1996) sostiene que la imagen
corporativa es la suma total de las impresiones generadas en los multiples
publicos con los que la organizacion interactua. Aqui se enfatiza el
caracter dinamico y colectivo de la imagen, la cual se forma no solo a
partir de las acciones de marketing o de comunicacién, sino también del
comportamiento real de la entidad en sus areas operativas, sociales y
ambientales. Esta concepcion reafirma que la imagen es un resultado
acumulativo de la experiencia que cada grupo de interés mantiene en el

tiempo con la empresa.

Finalmente, Pintado y Sanchez (2013) definen la imagen
corporativa como una representacion mental que cada persona desarrolla
en funcién de un conjunto de caracteristicas que asocia con la empresa
(p. 22). Esta perspectiva subraya que la imagen corporativa es subjetiva,
pues varia segun las experiencias, expectativas y percepciones

individuales. Esto implica que una organizacion puede proyectar una
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imagen diversa ante diferentes publicos, lo cual constituye un desafio

para la gestion estratégica de la comunicacién institucional.

2.2.8 Componentes de la imagen corporativa

En los entornos actuales, caracterizados por una creciente
competitividad y por consumidores cada vez mas informados y
exigentes, resulta indispensable que las organizaciones
implementen estrategias que les permitan diferenciarse de manera
efectiva. Esta diferenciacion no se limita unicamente a los atributos
tangibles de los productos o servicios, sino que se extiende hacia
aspectos intangibles, entre los cuales la imagen corporativa ocupa
un lugar central. La construccién de una imagen soélida y coherente
constituye un factor determinante para generar confianza,
credibilidad y preferencia en los distintos publicos, especialmente

en los clientes.

En esta linea, Garcia de los Salmones y Rodriguez del
Bosque (2014) destacan la importancia de contar con una
estrategia de comunicacion bien estructurada, que permita
transmitir de manera eficaz los valores, politicas y practicas de la

organizacion tanto al publico externo como al interno. Segun estos
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autores, la comunicacion constituye el punto de partida para la
configuracion de la imagen corporativa, pues mediante ella la
empresa comunica su identidad, su oferta de valor y su forma de
relacionarse con el entorno. Una comunicacion clara, coherente y
transparente facilita que los grupos de interés formen una

percepcion positiva y alineada con los objetivos institucionales.

Capriotti (2009) complementa esta perspectiva al senalar
que la imagen que se construye de una organizacion depende en
gran medida de la manera en que esta se comunica con su
entorno, mostrando con autenticidad y claridad las caracteristicas y
beneficios de los productos o servicios que ofrece. Para este autor,
la reputacion institucional se fundamenta principalmente en la
conducta que la empresa demuestra de manera constante, de lo
cual se deriva su capacidad para generar confianza entre sus
usuarios y clientes. En consecuencia, el sostenimiento de una
imagen favorable requiere coherencia entre lo que la empresa
comunica y lo que efectivamente hace, asi como una gestion
orientada a satisfacer las expectativas y necesidades de sus

publicos.
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De forma especifica, Garcia de los Salmones y Rodriguez
del Bosque (2014) identifican cuatro componentes esenciales que
intervienen en la formacién de la imagen corporativa irradiada hacia
la sociedad. Cada uno de estos componentes contribuye de
manera particular a la percepcién global que los distintos publicos
construyen sobre la organizacion:

* Imagen comercial

La imagen comercial se asocia directamente con la oferta de
productos y servicios que la organizaciéon pone a disposicion del
mercado. Esta imagen se fortalece cuando la empresa cumple con
las expectativas generadas, ofrece servicios personalizados,
establece precios justos, promueve interacciones empaticas vy
garantiza la calidad de su oferta. Un servicio eficiente, acompafiado
de una atencién cercana y respetuosa, se traduce en una
percepcion favorable que influye directamente en la confianza y
satisfaccion del cliente. Este componente constituye uno de los
pilares de la imagen corporativa, dado que refleja la experiencia
real que el consumidor vive en su relacion con la empresa.

* Imagen estratégica

La imagen estratégica tiene relacion con la vision, la

competitividad y la capacidad de innovacion de la organizacion.
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Surge a partir de decisiones corporativas como el nivel de
inversion, la incorporacion de tecnologias modernas, la presencia
en plataformas digitales, el fortalecimiento del gobierno corporativo,
el nivel de riesgo asumido y la reputacion y liderazgo de los
directivos. Este componente comunica la solidez, estabilidad y
proyeccion futura de la organizacién, por lo que influye en la
percepcion de confiabilidad y en la valoracion que los distintos
publicos otorgan a la entidad como un actor relevante dentro del
mercado.

* Imagen emocional

La imagen emocional se construye a partir de las
sensaciones, sentimientos y vinculos afectivos que los publicos
desarrollan hacia la organizacion. Este componente se fortalece
cuando la empresa implementa estrategias que fomentan la
empatia, la cercania y la conexidon emocional con sus clientes y con
la comunidad. La atencion amable, la capacidad de brindar
soluciones oportunas y el esfuerzo por comprender Ilas
necesidades del usuario contribuyen a generar una percepcion
positiva basada en la identificacion emocional. Asi, la imagen

emocional no se limita a lo racional o funcional, sino que implica la
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creacion de lazos afectivos que incrementan la lealtad y preferencia
hacia la marca.

* Imagen social

Finalmente, la imagen social emerge cuando la organizacion
implementa politicas y programas de responsabilidad social
empresarial, orientados a afrontar o mitigar problemas ambientales,
economicos, sociales o comunitarios. Este componente refleja el
compromiso de la empresa con el bienestar colectivo, evidenciando
su preocupacioén por utilizar parte de sus recursos en la mejora del
entorno y en la atencion de necesidades sociales. La imagen social
refuerza la percepcion de una empresa comprometida con el
desarrollo sostenible y con la comunidad, lo cual genera legitimidad
y fortalece la reputacion corporativa.

En conjunto, estos cuatro componentes permiten
comprender la imagen corporativa como un constructo
multidimensional que se nutre tanto de la experiencia del cliente
como de la estrategia institucional y del compromiso social de la
empresa. Su adecuada gestion permite consolidar una percepciéon
favorable y sostenible en el tiempo, contribuyendo al

posicionamiento y la competitividad organizacional.

2.2.9 Dimensiones de la imagen corporativa
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El estudio de la imagen corporativa dentro del sector financiero ha
sido ampliamente abordado por diversos autores, dada la importancia que
tiene la percepcion publica para la confianza, la fidelizacién y la toma de
decisiones de los clientes. Bravo, Montaner y Pina (2009) realizaron una
revision comparativa de distintos métodos utilizados para evaluar la
imagen corporativa en entidades financieras, recopilando los enfoques
mas relevantes y sistematizando sus aportes en una tabla comparativa

(Tabla 2).

Tabla 2

Enfoques para Analizar la Imagen Corporativa
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AUTOR

DIMENSIONES

INDICADORES

“an Heerden y Puth
(1945)

Dinamismo

Estabilidad credibilidad

Servicio al cliente

Identidad visual

Rapido crecimiento, activo en continua mejora
dinamismo, agresividad, flexibilidad.

Confianza estahilidad, honestidad. Optimismo
de los clientes.

Personal amigahle, huen servicio,
recibido, personal experto, empatia.
Atractivo de la entidad, estilo, visibilidad,
modernidad.

trato

Le Blancy Mguyen
(1996)

Reputacion de los directores
Senvicios Ofrecidos
Personal

Identidad Corporativa

Acceso al servicio
Entomo Fisico

Reputacion, disponibilidad, confidencialidad,
buena direccién, orientacion a las necesidades
Variedad de servicios en préstamos y ahomos,
tecnologia, politica de prestamos

Amabilidad, competencia, conocimientos,
apariencia.

Nombre, logotipo, tipo de consumidor, apoyo a
causas

Tiempo de espera (servicios, colas, cajeros)

Acceso a parking, aparencia de la oficina
ambiente.

0" Cass y Grace
(2004) *

Servicio Principal
Servicio interpersonal

Walor percibido

Entomo del servicio

Consistencia
Lugar de Origen

Mombre de la Marca

Sentimientos  reflejados  por la
marca

Comunicacion controlada
{publicidad)

Comunicacién no controlada (boca-
oreja)

Comunicacién no controlada en los
medios de comunicacion

Agradable, favorable, hueno, satisfecho, feliz
Cortes, preciso, competente, asistencia rapida,
trato recibido.

Coste razonable, valor por el dinero, sernvicio
por el precio, barato.

Apariencia del entorno, apariencia de los
empleados, apariencia de otros elementos
materiales
Consistencia con
consumidor
Importancia del lugar de origen en las actitudes
del consumidor

Expectativas vy significado

la propia imagen del

Alegria, esperanza, agradecimiento, a gusto,
bueno, satisfecho, conflanza, impresionado.
Actitud hacia la publicidad de la compafia

Influencia de este tipo de comunicacién en la

actitud v evaluacion de la entidad.
Influencia de este tipo de comunicacidn en la

actitud v evaluacion de la entidad.

Flavia'n, Guinaliu vy
Tarres (2005)

Acceso a los servicios
Servicios ofrecidos

Personal de contacto
Seguridad en las fransacciones,

depdsitos e informacion
Reputacion

Usabilidad, tiempo necesario

Cantidad y Atractivo de los servicios, infereses
(recibidos y cobrados), comisiones

Amistoso trato individualizado, accesibilidad,
contacto humano, asesoramiento financiero.
Seqguridad en las transacciones, depdsitos e
informacion.

Cumplimiento de sus promesas, imagen global
y reputacion.

Nota: Esta tabla representa la Imagen corporativa. Tomado de Bravo, Montaner y Pina (2009)

Para el presente estudio se adopta el enfoque propuesto por

Flavian, Guinaliu y Torres (2005), quienes plantean un modelo de analisis

compuesto por cinco dimensiones esenciales que permiten evaluar la
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imagen corporativa en organizaciones del sector bancario. Estas
dimensiones integran aspectos funcionales, psicologicos y relacionales,
permitiendo una evaluacion integral de la percepcion que los clientes
construyen en su interaccion con la entidad. A continuacion, se
desarrollan de manera ampliada cada una de estas dimensiones.

a) Acceso a los servicios

Esta dimension se refiere al grado de facilidad que la entidad
proporciona a sus clientes para acceder a los servicios que ofrece. Incluye
elementos como la ubicacion geografica de las oficinas, la disponibilidad
de canales de atencion fisicos y digitales, los horarios de atencion, asi
como la facilidad de uso de las plataformas tecnologicas que permiten
realizar transacciones de manera eficiente. Un acceso adecuado implica
que los clientes pueden interactuar con la entidad sin barreras fisicas,
tecnolégicas o procedimentales, lo cual incrementa su satisfaccion y
reduce su percepcion de esfuerzo. En el contexto financiero, esta
dimensidn es especialmente relevante debido a la creciente digitalizacion
de los servicios bancarios y la necesidad de garantizar que los usuarios
puedan realizar operaciones con rapidez, seguridad y comodidad.

b) Servicios ofertados

La segunda dimension engloba todo aquello que la institucion

financiera realiza en favor de sus clientes y del publico en general. Incluye
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la calidad, diversidad y pertinencia de los productos y servicios que se
ofrecen: cuentas bancarias, créditos, seguros, asesorias financieras,
soluciones digitales, entre otros. También se relaciona con la capacidad
de la entidad para satisfacer las necesidades cambiantes del mercado,
innovar en su oferta y resolver oportunamente las inquietudes o
dificultades del cliente. Una percepcion positiva en esta dimension se
asocia con la eficiencia del servicio, la claridad en la informacién
proporcionada, los tiempos de respuesta y la adecuacién de los productos
a las expectativas de los usuarios.

c) Personal de contacto

El personal de contacto constituye una de las dimensiones mas
decisivas en la formacion de la imagen corporativa, especialmente en el
sector financiero, donde el trato directo y la calidad de la atencién influyen
significativamente en la confianza del cliente. Esta dimensién analiza si
los trabajadores brindan un trato cordial, respetuoso y profesional, si
muestran empatia y disposicion para resolver problemas, y si logran
generar una experiencia positiva durante la interaccion con el usuario. La
conducta personalizada, el uso adecuado de la comunicacion y el
esfuerzo por comprender las necesidades individuales crean vinculos mas
soélidos con el cliente, influyendo en su decision de continuar utilizando los

servicios de la entidad o recomendarla a otros.
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d) Seguridad

La dimensién de seguridad se relaciona con la percepcion que el
cliente tiene sobre la proteccién de sus datos personales, el resguardo de
su dinero y la confiabilidad de las plataformas tecnoldgicas utilizadas por
la entidad. En el entorno actual, marcado por un acelerado avance digital,
la seguridad constituye un aspecto critico para generar confianza en los
medios electronicos de pago, banca maovil y banca por internet. Un cliente
que percibe elevados niveles de seguridad se siente comodo realizando
compras, transferencias o consultas a través de medios digitales, lo cual
mejora su experiencia y reduce la percepcién de riesgo. Por el contrario,
cualquier debilidad en este ambito puede afectar negativamente la imagen
de la institucion y su credibilidad.

e) Reputacion

Finalmente, la reputacion se entiende como la impresion
generalizada que tienen los clientes y otros usuarios sobre la actuacién
global de la organizacion en la comunidad. Esta dimensién se construye
en funciéon del comportamiento pasado y presente de la empresa, sus
politicas, su responsabilidad social, su consistencia ética y la calidad de
sus interacciones con los distintos grupos de interés. La reputacion es un
componente acumulativo que influye en la confianza de los consumidores

y en su disposicion a mantener relaciones a largo plazo con la entidad.
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Una buena reputacion fortalece la imagen corporativa, incrementa la
legitimidad institucional y contribuye a la diferenciacion en un mercado

altamente competitivo.

2.2.10. La importancia de una buena igamen corporativa en las

entidades financieras

En el ambito financiero, la imagen corporativa adquiere una
relevancia estratégica fundamental, debido a que las entidades bancarias
operan en un entorno caracterizado por altos niveles de competencia,
exigencias regulatorias y una constante necesidad de generar confianza
entre sus distintos publicos. A diferencia de otros sectores, donde los
productos pueden evaluarse de manera tangible antes de la compra, los
servicios financieros se basan en la credibilidad, la seguridad y la
reputacion institucional. Por ello, la imagen corporativa se convierte en un

activo intangible determinante para atraer, retener y fidelizar a los clientes.

Bravo, Montaner y Pina (2009) sefialan que el crecimiento de las
entidades dedicadas a la intermediacion financiera se ha intensificado
debido al incremento en la demanda de servicios crediticios. En este
contexto, los clientes se encuentran expuestos a diferentes niveles de

riesgo asociados a la contratacion de servicios financieros, por lo que la
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percepcion de seguridad, estabilidad y seriedad que proyecte la institucion
es esencial para la toma de decisiones. Los autores subrayan que la
consolidacion de una imagen soélida permite mitigar la percepciéon de
riesgo y diferenciar a la entidad de sus competidores mediante el

fortalecimiento estratégico de la marca.

En ese sentido, la imagen corporativa no solo constituye un reflejo
de la identidad institucional, sino que funciona como una herramienta
estratégica para garantizar el éxito a largo plazo. Una organizacién con
una buena imagen puede establecer redes de colaboracion mas sélidas,
fomentar relaciones de confianza con los inversionistas y generar alianzas
comerciales que potencien su crecimiento. Las iniciativas de
comunicaciéon corporativa, cuando se gestionan de manera coherente y
continua, contribuyen a incrementar el valor percibido de la organizacién y

fortalecen su reputacién en el mercado.

Dentro del sector bancario, la calidad del servicio constituye un
elemento clave para la formacién de la imagen corporativa. Una atencién
eficiente, acompanada de procesos agiles, informacion clara, trato amable
y soluciones oportunas, incrementa la percepcion de valor del cliente. La

literatura sefiala que una buena calidad de servicio se asocia
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directamente con mayores niveles de satisfaccion, fidelizacion y lealtad,
aspectos que resultan decisivos en un mercado donde las entidades
ofrecen productos similares. De esta manera, la experiencia del cliente se
convierte en un diferenciador competitivo que impacta directamente en la

imagen institucional.

Maccarthy y Perreault (2000) afirman que una empresa con buena
imagen resulta mas atractiva para los consumidores, porque inspira
credibilidad y genera mayores expectativas sobre el valor de sus
productos y sobre su potencial de crecimiento. En el caso de las
instituciones financieras, donde los productos son en gran medida
homogéneos, la capacidad de diferenciarse depende principalmente de la
gestion estratégica de la imagen, el posicionamiento y las relaciones con
sus grupos de interés. Asi, una imagen positiva contribuye a reforzar la
confianza del publico, un elemento esencial para el funcionamiento del

sistema financiero.

La construccion de una imagen corporativa soélida en el sector
bancario depende de diversos factores interrelacionados. Entre ellos
destacan la calidad y variedad de los servicios ofrecidos, las tasas de

interés, el nivel de accesibilidad de las oficinas y canales digitales, los
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tiempos de espera, las caracteristicas del entorno fisico, la conducta del
personal y la reputacién institucional acumulada a lo largo del tiempo.
Cada uno de estos elementos influye en la percepcién del cliente,
configurando una imagen integral que puede reforzar o debilitar la

posicion de la entidad en el mercado.

En los ultimos afios, la seguridad de las transacciones electrénicas
ha adquirido un papel protagénico en la percepcién de la imagen
corporativa. La creciente digitalizacién de los servicios financieros exige
que las entidades garanticen altos niveles de proteccién de datos,
sistemas confiables y plataformas tecnolégicas eficaces. Para los clientes,
la seguridad en linea se ha convertido en un criterio indispensable para
evaluar la confiabilidad de una institucion financiera, y su adecuada
gestion contribuye directamente a fortalecer la imagen corporativa en un

entorno digital cada vez mas dinamico y competitivo.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS

a) Calidad de servicio: es llegar a la gente lo que quieren que se

haga.



b)

d)

¢)]
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Imagen corporativa: es la suma de las percepciones que la gente
tiene de una empresa como resultado de haber estado en
contacto con sus distintas comunicaciones.

Lealtad: es dar respeto y fidelidad a principios morales,
compromisos establecidos o a otro individuo.

Organizacion: es on conjunto de individuos y recursos que se
han unido para lograr un objetivo comun.

Responsabilidad social empresarial: es cuando las empresas
incorporan voluntariamente consideraciones medioambientales y
sociales a sus operaciones diarias y a sus interacciones con las

partes interesadas.

Satisfaccion laboral: son los elementos que dan a los empleados
un sentimiento de pertenencia a la organizacion.
Servicio: son una serie de hechos realizados en beneficio de otro

o de un bien mayor.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

3.1.1. Hipétesis general
Existe relacion directa y significativa entre la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del Peru —

Agencia Tacna, 2019.

3.1.2. Hipétesis especificas

a) Existe relacién directa y significativa entre el aspecto social de la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del
Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.

b) Existe relacion directa y significativa entre el aspecto econdémico de
la responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del
Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.

c) Existe relacion directa y significativa entre el aspecto ambiental de la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del

Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.



3.2.

3.2.1.

VARIABLES E INDICADORES

Identificacion de las variables

Variable 1: Responsabilidad social empresarial

Dimensiones:
Aspecto social
Aspecto econdmico

Aspecto ambiental

Variable 2: Imagen corporativa

Dimensiones:
Acceso a los servicios
Servicios ofertados
Personal de contacto
Seguridad

Reputacién
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3.2.2. Caracteristicas de las variables

Variable 1: responsabilidad social empresarial, cuando los
priorizan apoyar financieramente haciendo frente a los problemas
sociales, econémicos y ambientales existentes en la juridiaccion donde

funciona.

Dimensiones

a) X1 = Aspecto social: Implica el apoyar financieramente con el hacer
frente a problemas educativos, sanitarios, otros.

b) X2 = Aspecto econdmico: Implica el apoyar financieramente con el
hacer frente a problemas de empleo, de ingreso, otros.

c) X3z = Aspecto ambiental: Implica el apoyar financieramente con el

hacer frente a problemas de contaminacion, residuos sélidos, otros.

Variantes 2: Imagen corporativa, es la percepcion que caracteriza

al consumidor sobre las bondades de la empresa.

Dimensiones
a) Y1 = Acceso a los servicios: Implica si existen las facilidades para
que los consumidores pueda acceder a los servicios de la empresa.
b) Y2 = Servicios ofertados: Es el conjunto de servicios que ofrece la

entidad a sus clientes y publico en general.
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c) Yz = Personal de contacto: Implica si el personal de la entidad
proporciona un trato adecuado a los consumidores.

d) Y4 = Seguridad: Implica que el cliente se sienta tranquilo acudiendo
a la entidad, o realizando transacciones a través de cualquier
plataforma informatica.

e) Ys = Reputacion: Es la opinidon generalizada que caracteriza a la

empresa de parte de sus clientes y demas consumidores.
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A continuacién se describen las dimensiones y sus indicadores del

estudio:

Tabla 3

Operacionalizacion de Variables

VARIABLE

DEFINICION

DIMENSION

INDICADOR

Variable 1:
Responsabilidad

Integracion woluntaris,
por parte de lss

. Aspecto social

Apoyo en temas educativos
vy entemas desalud.

social empresarial. empresas, de s 2 Aspectoc economico 2. Facillidades =8 morosos,
prECCUpBCIoNEes campaiias financierss.
sociales ¥ 3. Aspecto smbiental 3. Acciocnes de preservaciony
medicambientales en apoyo en la deminucion de
R operaciones la contaminacicn.
comercigles vy s
relaciones  con sS
interlocutores (Castillo,
2005).
Variable 2: Imagen La imagen que e 1. Accesca los servicios. 1. Usabilidad, tiempo
corpor ativa. publico tiene sobre una neces arna, conv eniencia,
organizacion a traves horario, acceso a gquejarse.
de la scumulscion de 2. Servicics ofertados. 2. Cantidad ofertada,
todos  los  mensajes intereses, comisiones .
recibidos Brawvo, 3. Personal de contacto. 3. Amistoso, trato
Montaner v Fina individualiz ado,
(2009 4. Seguridad. acoesibilidad, contacto
humana.
5. Reputacion. 4, Seguridad en las
tramsacciones , da

on

infor macian, depdsitos .

. Cumplimiente de promesas,

COMPICMmIs o con la

sociedad.
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3.3. TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

3.3.1. Tipo de investigacion
Puesto que el objetivo del estudio es aumentar lo que ya se sabia,
podemos decir que se trata de un estudio basico o puro, y puesto
que evaluamos los comportamientos de las variables para
establecer relaciones entre ellas, podemos decir que este estudio

se realiz6 a nivel correlacional. (Hernandez, et al., 2014)

3.3.2. Diseio de investigacion

El plan de investigacion es no experimental, lo que significa que los
factores de estudio no se modificaron a propédsito. La recogida de datos
fue transversal, lo que significa que tuvo lugar en un momento
determinado (Hernandez, et al.,, 2014). A continuacién se observa el

esquema graficos de disefio:

- M =Muestra
- OX =Datos de la variable 1 Responsabilidad social empresarial.
- QY = Datos de la variable 2 Imagen corporativa.

- r=Caorrelacidn de variables
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3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblacion

La poblacidon de estudio considera a los aproximadamente 15 000

clientes del Banco de Crédito del Peru en la ciudad de Tacna.
3.3.2. Muestra

Para la determinacion de la muestra se aplico la siguiente formula:

N><Za2 X pxq
d*x(N-1)+Z ' xpxgq

n=

Donde los supuestos considerados fueron:
- Nivel de confiabilidad del 95%. (£ = 1,96)
- Margen de error + 5,00%. (d)
- Probabilidad de ocurrencia del fenomeno 50%. (P)
- Tamafio de la poblacion es 15000. (N)

Reemplazando en la formula se tiene:

15000 * 1,96% * 0,50 * 0,50
rl =

0,052 * (15000 - 1) + 1,962 * 0,50 * 0,50

n = 375 clientes es la muestra de estudio
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3.4. FUENTE E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El investigador preparé el cuestionario y lo verificd mediante el método del
juicio de expertos, y para recoger los datos sobre el terreno se utilizé el

método de la encuesta.

Los instrumentos que se aplicaron fueron los siguientes, desde la

percepcién del cliente externo:

— 1 cuestionario para analizar el nivel de responsabilidad social

empresarial que caracteriza al BCP — Agencia Tacna.

— 1 cuestionario para analizar la imgen corporativa que caracteriza al

BCP —Agencia de Tacna.

Al respecto, el analisis de los items, se utilizé la escala de Likert, en ello
se considero 5 alternativas de respuestas: Completamente en desacuerdo
= 1 en desacuerdo o casi nunca =2 Indiferente o a veces =3 De

acuerdo o casi siempre =4 Completamente de acuerdo o siempre =5.

Los datos fueron recopilados directamente de los clientes del
Banco de Crédito del Peru- agencia Tacna, por lo que se trata de una
fuente primaria; el marco tedrico se elaboré utilizando fuentes

bibliograficos y en lineas web.
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Tras realizar una prueba piloto, en el que se pidi6 a 40 clientes que
respondieran los instrumentos y se tabularon sus respuestas para
determinar la fiabilidad de los mismos, comprobamos que el coeficiente
alfa de Cronbach a la variable Responsabilidad social corporativa fue de
0,823 y el de Imagen corporativa fue de 0,855; dado que ambos valores
son superiores a 0,80 puntos; ello permite concluir que los instrumentos

son fiables. (George y Mallery, 2003; p. 231).

En los cuadros siguientes se indica el numero de puntos de datos

utilizados para evaluar las dimensiones de cada variable.

Tabla 4

Relacién ftem - Dimensién para la Variable Responsabilidad Social

Empresarial
VARIABLE DIMENSION ITEMS
Aspecto social 01,02, 03,04, 05
Responsabilidad Aspecto econdmico 06,07, 08, 09, 10
socialempresanal 5o octo ambiental 11,12, 13,14, 15

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Tabla 5

Relacién ltem - Dimension para la Variable Imagen Corporativa
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VARIABLE DIMENSION ITEMS
Acceso a los servicios 01,02, 03,04, 05
Servicios ofertados 06,07, 08,09, 10
Imagen corporativa Fersonal de contacto 11,12,13,14, 15
Sequridad 16,17, 18
Reputacion 19, 20,21, 22

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Puesto que son variables cualitativas, para su analisis al igual que
las dimensiones que la conforman, se han considerado los siguientes
niveles: Bajo, regular y alto; los mismos se generaron considerando
intervalos de igual amplitud, considerando el valor medio de las
respuestas de cada cliente, se ubicaron dentro de los siguientes
intervalos:

- Nivel bajo de percepcion = 1,00 — 2,33.
- Nivel regular de percepcién = 2,34 — 3,66.

- Nivel alto de percepcién = 3,67 — 5,00.

3.5. PROCESAMIENTO Y TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Para el procesamiento de la informacion obtenida durante el trabajo de
campo con los clientes del BCP en la Agencia Tacna, se empled el

software estadistico SPSS en su version 24. En cuanto a las técnicas



68

estadisticas, se utilizaron tablas de frecuencia, diagramas de barras y el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman, aplicando los rangos

precisos que se describen a continuacion. (Hernandez y otros , 2014)

Tabla 6

Escala para analizar el estadistico del Rho de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacidén negativa muy alta
-0,7a-0,849 Correlacion negativa alta
-0.4a-0,69 Correlacion moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa baja
0 Correlacién nula
0.01a0,19 Correlacién positiva muy baja
0,2a039 Correlacion positiva baja
04a0869 Correlacidn positiva moderada
0,7a089 Correlacion positiva alta
0,9a0899 Correlacién positiva muy alta

1

Correlacién positiva grande y perfecta

Nota: esta tabla representa la escala estadistca Rho de Spearmann. Tomado de Hernandez y otros

(2014)



CAPIiTULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41 RESULTADOS: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

4.1.1 Analisis por dimensién

En tabla 7, se presentan los resultados correspondientes al factor
denominado Aspecto social. De acuerdo con la informacion obtenida, el
70,9 % de los clientes del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna
considera que el cumplimiento del deber social por parte de la entidad se
situa en un nivel promedio o habitual, mientras que el 29,1 % manifiesta
que dicho cumplimiento alcanza un nivel alto. Estos datos permiten
apreciar una percepciéon mayoritaria de desempefio social adecuado,

aungue aun con margen para mejoras sustanciales.

Tabla 7

Dimensién Aspecto Social

Nivel Clientes %

Regular 266 70,9
Alto 109 29,1
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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El andlisis detallado de cada item (Tabla 8) evidencia que los clientes
otorgan mayor valoracion al comportamiento ético demostrado por el
personal de la institucidn financiera, reconociéndolo como un componente
fundamental de la responsabilidad social. No obstante, los resultados
también sugieren que la entidad deberia fortalecer de manera mas
decidida sus aportes econdmicos destinados a causas sociales de
alcance regional, a fin de consolidar su compromiso social y responder de

manera mas efectiva a las expectativas de la comunidad.

Tabla 8

Dimension Aspecto Social (por item)



item Clientes %
El BCP — Agencia Tacnha Nunca 0 0,0
promueve diversas actividades Casi nunca 28 7.5
educativas y de salud en la A veces 79 21,1
region. Casi siempre 268 71,5
Siempre 0 0,0
El BCP — Agencia Tacna efectua Nunca 15 4.0
con frecuencia donaciones Casi nunca 221 58,9
dinerarias a causas sociales. A veces 49 13,1
Casi siempre 79 21,1
Siempre 11 2.9
El BCP — Agencia Tacnha logra Nunca 0 0,0
patrocinar actividades culturales  Casi nunca 148 39,5
en la region. A veces 129 344
Casi siempre 39 10,4
Siempre 59 15,7
EI BCP — Agencia Tacna cuenta  Nunca 0 0,0
con un personal que se Casi nunca 0 0,0
caracteriza por su A veces 0 0,0
comportamiento ético. Casi siempre 162 43,2
Siempre 213 56,8
EI BCP — Agencia Tacna efectia Nunca 0 0,0
sus contratos de personal de Casi nunca 0 0,0
forma no discriminatoria. A veces 112 299
Casi siempre 263 701
Siempre 0 0,0

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Figura 2

Dimensién Aspecto Social
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Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

En la tabla 9, se presentan los resultados correspondientes a la
dimensioén Aspecto economico. En dicha tabla se observa que el 53,1 %
de los clientes del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna considera
que la entidad evidencia un alto nivel de responsabilidad en esta
dimensién, mientras que el 46,9 % estima que la organizacién mantiene
un grado de responsabilidad catalogado como normal. Esta distribucion
de percepciones sugiere que, si bien existe una valoracidn mayoritaria

positiva respecto al desempefo econémico responsable de la institucién,
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aun persiste un sector significativo de usuarios que identifica

oportunidades de mejora en este ambito.

Tabla 9

Dimensiéon Aspecto Econoémico

Nivel Clientes %
Regular 176 46,9
Alto 199 53,1
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

El analisis desagregado por items (Tabla 10) indica que el aspecto mas
valorado por los clientes es la comparabilidad de las tasas de morosidad
del banco con las registradas por otras entidades financieras, lo cual
refuerza la percepcion de estabilidad y adecuada gestion del riesgo
crediticio. Sin embargo, también se evidencia que el principal punto a
fortalecer se relaciona con las tasas de interés aplicadas a los préstamos,
pues los clientes consideran que estas deberian ser mas competitivas
dentro del mercado regional, con el fin de mejorar la accesibilidad al

crédito y consolidar la posicion de la institucion frente a sus competidores.



Tabla 10

Dimension Aspecto Econdémico (por item)

item Clientes %

La tasa de interés cobrada en el Nunca 191 50,9
BCP — Agencia Tacna por los Casi nunca 38 10,1
préstamos se caracteriza por ser A veces 68 18,1
competitivos en el mercado regional. cas;i siempre 78 20.8

Siempre 0 0,0
El BCP — Agencia Tacna promueve Nunca 0 0,0
el dar mas facilidades de pago de Casi nunca 0 0,0
préstamos cuando uno demuestra A veces 75 20,0
que tiene problemas econdmicos Casi siempre 233 62,1
inesperados. Siempre 67 17.9
El BCP — Agencia Tacna busca Nunca 0 0,0
invertir con la finalidad de Casi nunca 0 0,0
proporcionar un mejor servicio al A veces 14 3,7
cliente. Casi siempre 225 60,0

Siempre 136 36,3
Las tasas moratorias que aplica el Nunca 0 0,0
BCP — Agencia Tacha son Casi nunca 0 0,0
razonables respecto a las demas. A veces 0 0,0

Casi siempre 117 31,2

Siempre 258 68,8
El BCP — Agencia Tacna promueve Nunca 0 0,0
hacer campafias financieras conla  Casi nunca 0 0,0
finalidad de favorecer a los clientes. A veces 117 312

Casi siempre 258 68,8

Siempre 0 0,0

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Figura 3

Dimensién Aspecto Econémico
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Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Los resultados presentados en la tabla 11 corresponden a la dimensién
Aspecto ambiental. En esta se aprecia que el 83,5 % de los clientes del
Banco de Crédito del Peru - Agencia Tacna percibe que la
responsabilidad ambiental asumida por la institucién se sitia en un nivel
regular, mientras que el 16,5 % considera que dicho compromiso se

encuentra en un nivel bajo. Esta distribucion evidencia que la mayoria de
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los usuarios reconoce un cumplimiento aceptable, aunque todavia
limitado, de las obligaciones ambientales, o que sugiere la necesidad de

reforzar las acciones orientadas a la sostenibilidad.

Tabla 11

Dimension Aspecto Ambiental

Nivel Clientes %
Bajo 62 16,5
Regular 313 83,5
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Segun el analisis detallado contenido en la tabla 12 revela que los clientes
otorgan mayor valoracion a los esfuerzos de la entidad por promover el
uso de energias renovables entre la poblacion local, identificando esta
iniciativa como una practica ambientalmente responsable y socialmente
beneficiosa. Sin embargo, los resultados también senalan que la
institucion podria fortalecer su desempefio en esta dimension
incentivando con mayor eficacia a la comunidad a realizar un uso mas
consciente y eficiente del agua, aspecto que representa una oportunidad
relevante para mejorar su compromiso ambiental y ampliar su impacto

positivo en la region.
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Dimension Aspecto Ambiental (por item)

77

item Cientes %

EIBCP — Agencia Tacna Munca 0 0.0
impulsa que la poblacién local  Casi nunca 123 32.8
efectde un uso racional del A veces 252 67,2
recurso hidrico. Casi siempre 0 0.0

Siempre 0 0.0
EIBCF - Agencia Tacna Munca 0 0.0
promueve las actividades para Casi nunca a8 26,1
reducir la contaminacian A veces 277 739
regional. Casl siempre 0 0.0

Siempre 0 0.0
EIBCP — Agencia Tacna Munca 0 0.0
promueve actividades en favor Casi nunca 86 229
del medio ambiente enla A veces 241 643
regian. Casi siempre 48 128

Siempre 0 0.0
EIBCP — Agencia Tacna Munca 0 0.0
promueve gue la poblacian Casi nunca 0 0.0
local efectde el uso de A veces 123 328
energias renovables. Casi siempre 252 67,2

Siempre 0 0.0
EIBCF - Agencia Tacna Munca 0 0.0
promueve la cultura de Casi nunca 102 27,2
reciclaje en la regian. A veces 273 72.8

Casi siempre 0 0.0

Siempre 0 0.0

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Dimension Aspecto Ambiental
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4.1.2 Analisis de la variable

La tabla 13 presenta los resultados vinculados a la variable
responsabilidad social empresarial. En dicha tabla se advierte que el 93,3
% de los clientes del Banco de Crédito del Perd — Agencia Tacna percibe
que el nivel de responsabilidad social asumido por la entidad es regular,
mientras que el 6,7 % considera que este se ubica en un nivel alto. Esta
tendencia evidencia que, para la mayoria de los usuarios, la institucion
cumple de manera aceptable con sus compromisos sociales, aunque aun
existen aspectos que requieren ser fortalecidos. En consecuencia, los
datos sugieren la necesidad de que el banco intensifique y amplie sus
politicas de responsabilidad social, lo que implicaria destinar recursos
adicionales y desarrollar estrategias mas sélidas que permitan elevar el

impacto social de sus acciones dentro de la comunidad.

Tabla 13

Variable Responsabilidad Social Empresarial

Nivel Frecuencia %

Regular 350 93,3
Alto 25 6,7
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Al realizar el analisis detallado por dimensiones (Tabla 14), se
identifica que el Aspecto econdmico es el componente que obtiene la
mayor valoracién por parte de los clientes, constituyéndose asi en la
dimensién mas destacada dentro de la responsabilidad social empresarial.
En segundo lugar se ubica el Aspecto social, el cual presenta una
apreciaciéon moderada pero significativa. Finalmente, el Aspecto ambiental
aparece como la dimension con menor nivel de reconocimiento,
evidenciandose en los resultados la necesidad de reforzar las acciones

ambientales para elevar su percepcién entre los usuarios.

Tabla 14

Variable Responsabilidad Social Empresarial (por dimensiones)

Dimension Clientes %
Aspecto social Bajo 0 0,0
Regular 266 70,9
Alto 109 29,1
Aspecto econémico Bajo 0 0,0
Regular 176 46,9
Alto 199 53,1
Aspecto ambiental Bajo 62 16,5
Regular 313 83,5
Alto 0 0,0

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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En la tabla, 15 se presentan los resultados referidos al acceso a los

servicios ofrecidos por el Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna. De

acuerdo con los datos obtenidos, el 82,7 % de los clientes considera que

dicho acceso se encuentra en un nivel alto, mientras que el 17,3 % sefiala

que este se situa en un nivel estandar. Esta distribucién evidencia que la

mayoria de usuarios percibe condiciones favorables para utilizar los

servicios de la entidad, aunque aun existe un grupo menor que identifica

limitaciones moderadas.

Tabla 15

Dimensién Acceso a los Servicios

Nivel Clientes %

Regular 65 17,3
Alto 310 82,7
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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El analisis especifico por items (Tabla 16) permite observar que el
aspecto mejor valorado por los clientes es la existencia de facilidades
para presentar quejas o reclamos ante la entidad, lo que refleja una
percepcion positiva respecto a los canales de atencidén y respuesta. No
obstante, también se identifica un punto relevante a fortalecer: la
necesidad de brindar una orientaciéon mas clara y accesible que permita a
los usuarios comprender y utilizar de manera mas eficiente los servicios
que el banco pone a su disposicion. Este hallazgo sugiere oportunidades

de mejora en los procesos de comunicacién y acompafiamiento al cliente.

Tabla 16

Dimension Acceso a los Servicios (por item)
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item Clientes %

Considero que los servicios Nunca 0 0,0
que oferta el BCP — Agencia Casi nunca 0 0,0
Tacna son de facil A veces 131 349
entendimiento. Casi siempre 82 219

Siempre 162 43,2
El tiempo que se requiere Nunca 0 0,0
para acceder a los servicios  Casi nhunca 0 0,0
ofertados por el BCP — A veces 138 36,8
Agencia Tacna es adecuada. Casi siempre 154 411

Siempre 83 221
Considero que el acceso a los Nunca 0 0,0
servicios ofertados por el BCP Casi nunca 0 0,0
— Agencia Tacna me resulta A veces 172 459
conveniente. Casli siempre 203 54 1

Siempre 0 0,0
Los horarios de atencién para Nunca 0 0,0
acceder a los servicios del Casi nunca 0 0,0
BCP — Agencia Tacna son A veces o8 15,5
adecuados. Casi siempre 317 845

Siempre 0 0,0
Tengo facilidades del BCP — Nunca 0 0,0
Agencia Tacna si deseo Casi nunca 0 0,0
presentar alguna queja. A veces 0 0,0

Casi siempre 234 62,4

Siempre 141 37,6

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable



Porcentaje

Figura 6

Dimensién Acceso a los Servicios

100

80

G0

40

T
Regular

Acceso alos servicios

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Alto

85



86

En la tabla 11, se presentan los resultados correspondientes al factor
Servicios ofrecidos. En dicha tabla se observa que el 90,7 % de los
clientes del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna evalua la calidad
de los servicios proporcionados por la entidad como alta, mientras que
unicamente el 9,3 % la considera de nivel regular. Esta tendencia
evidencia una valoracion mayoritariamente positiva respecto a la oferta de
servicios, lo que sugiere que la agencia mantiene un desempeio

satisfactorio en la atencion y provision de productos financieros.

Tabla 17

Dimensién Servicios Ofertados

Nivel Clientes %
Regular 35 9,3
Alto 340 90,7
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Segun el analisis detallado presentado en la tabla 18, los clientes otorgan
mayor valoracién al hecho de que los servicios proporcionados por la
entidad logren satisfacer sus expectativas, reconociendo asi un adecuado
cumplimiento de sus necesidades como usuarios. No obstante, el estudio

también identifica un aspecto susceptible de mejora: la competitividad de
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los costos bancarios. Los clientes consideran que dichos costos podrian

optimizarse para alinearse mejor con las condiciones del mercado, lo que

permitiria fortalecer la percepcion de accesibilidad y conveniencia de los

servicios ofrecidos.

Tabla 18

Dimension Servicios Ofertados (por item)

item Clientes %
El BCP — Agencia Tacnha Nunca 0 0,0
ofrece una amplia variedad Casi nunca 0 0,0
de productos y servicios. A veces 24 6.4
Casi siempre 266 70,9
Siempre 85 22,7
Los servicios ofertados por Nunca 0 0,0
el BCP — Agencia Tacna son Casi nunca 0 0,0
muy fiables. A veces 0 0,0
Casi siempre 128 34,1
Siempre 247 65,9
Los servicios ofertados por Nunca 0 0,0
el BCP — Agencia Tacna Casi nunca 0 0,0
satisfacen mis expectativas. A veces 0 0,0
Casi siempre 89 23,7
Siempre 286 76,3
Las tasas de interés de Nunca 0 0,0
captacion y de colocacion Casi nunca 1 0,3
ofertados por el BCP - A veces 252 67,2
Agencia Tacha son Casi siempre 38 10,1
competitivos. Siempre 84 22,4
Las comisiones bancarias Nunca 0 0,0
que cobra el BCP — Agencia Casi nunca 9 24
Tacna son competitivos. A veces 279 74 .4
Casi siempre 26 6,9
Siempre 61 16,3

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Figura 7
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Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

En tabla 19, muestra que el 95,2 % de los clientes del Banco de Crédito
del Peru — Agencia Tacna percibe que el nivel de predisposicion del
personal de contacto es alto, mientras que el 4,8 % considera que dicho
nivel es regular. Estos resultados evidencian que la gran mayoria de

usuarios reconoce una elevada disposicion del personal para brindar



89

atencion, lo cual contribuye positivamente a la percepcion general de

calidad del servicio.

Tabla 19

Dimensién Personal de Contacto

Nivel Clientes %

Regular 18 4,8
Alto 357 95,2
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Al efectuar el analisis desagregado por items (Tabla 20) sefala que
el aspecto mas valorado por los clientes es la confianza que la entidad les
transmite a través de su personal, aspecto clave en la relacion cliente—
institucion. Sin embargo, también se identifica una oportunidad de mejora:
el fortalecimiento de la asesoria financiera ofrecida. Los usuarios
consideran necesario recibir orientacion mas completa y especializada, de
modo que puedan tomar decisiones financieras con mayor seguridad y

conocimiento.

Tabla 20

Dimension Personal de Contacto (por item)



90

item Clientes %
Considero que el personal del Nunca 0 0,0
BCP — Agencia Tacna se Casi nunca 0 0,0
caracteriza por su trato A veces 0 0.0
amistoso. Casi siempre 92 24,5
Siempre 283 75,5
Considero que recibo Nunca 0 0,0
mayormente un trato Casi nunca 0 0,0
individualizado en la BCP — A veces 0 0,0
Agencia Tacna. Casi siempre 98 26,1
Siempre 277 73,9
Las instalaciones del BCP — Nunca 0 0,0
Agencia Tacna son de facil Casi nunca 0 0,0
acceso. A veces 0 0,0
Casi siempre 97 25,9
Siempre 278 741
El BCP - Agencia Tacna se Nunca 0 0,0
caracteriza por proporcionar Casi nunca 103 27,5
una adecuada asesoria A veces 144 38,4
financiera. Casi siempre 36 9,6
Siempre 92 245
El BCP — Agencia Tacha me Nunca 0 0,0
transmite confianza. Casi nunca 0 0,0
A veces 0 0,0
Casi siempre 85 227
Siempre 290 77,3

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Figura 8

Dimensién Personal de Contacto
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Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

En la tabla 21, se presentan los resultados correspondientes al factor
Seguridad. De acuerdo con la informacion registrada, el 89,6 % de los
clientes del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna considera que el
nivel de seguridad ofrecido por la entidad es regular, mientras que el 10,4
% lo califica como alto. Esta distribucion permite observar que, si bien una

parte de los usuarios percibe un adecuado nivel de proteccion en sus
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operaciones, la mayoria identifica un margen importante de mejora en
este ambito, especialmente en lo relacionado con la solidez de los

mecanismos de resguardo implementados por la institucion.

Tabla 21

Dimension Seguridad

Nivel Clientes %
Regular 336 89,6
Alto 39 10,4
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

El analisis detallado de la tabla 22 evidencia que el aspecto mejor
valorado por los clientes es la sensacion de seguridad que experimentan
al realizar transacciones con la entidad, lo cual refleja confianza en los
procedimientos presenciales y en la gestion interna del banco. No
obstante, se identifica también un aspecto que requiere especial atencion:
la necesidad de fortalecer las estrategias que incrementen la confianza
del usuario al emplear el sitio web o la aplicacion movil para efectuar
operaciones. Ello implica optimizar los sistemas digitales de seguridad y
mejorar la comunicacion de las medidas adoptadas, a fin de promover un

mayor uso y una experiencia mas segura en los canales virtuales.



Tabla 22

Dimension Seguridad (por item)
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item Clientes %
Me siento seguro efectuando MNunca 0 0.0
transacciones en el BCP — Casi nunca 0 0,0
Agencia Tacna. A veces 8 2.1
Casi siempre 301 803
Siempre 66 17,6
Existe abundante informacion de MNunca 0 0.0
parte del BCP — Agencia Tacna Casi nunca 0 0.0
sobre codmo hacer lasdiversas A veces 138 368
operaciones financieras. Casi siempre 237 632
Siempre 0 0.0
El hacer operaciones financieras Munca 0 0.0
a través de la pagina web del Casi nunca 144 38,4
BCP o de algin aplicativo enel A yeces 211 56,3
celular me genera confianza. Casi siempre 20 5.3
siempre 0 0.0

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Figura 9
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Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

En la tabla 23, se presentan los resultados vinculados al atributo
Reputacién. Segun los datos obtenidos, el 61,3 % de los clientes del
Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna manifiesta tener una
impresién favorable respecto a la entidad, mientras que el 38,7 % expresa
una opinion de caracter igualmente positivo, aunque en un grado menor.

Estos resultados reflejan que la mayoria de usuarios mantiene una
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percepcién adecuada de la reputacion institucional, aunque aun existe un

porcentaje significativo cuya valoracion podria mejorarse mediante

acciones estratégicas adicionales.

Tabla 23

Dimensiéon Reputacion

Nivel Frecuencia %

Regular 230 61,3
Alto 145 38,7
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

En el analisis detallado mostrado en la tabla 24 revela que el aspecto mas

valorado por los clientes es el cumplimiento de las promesas y ofertas por

parte de la entidad, lo cual constituye un componente esencial para la

consolidacion de la confianza y la credibilidad institucional. No obstante,

se identifica un area de mejora importante: la necesidad de que el banco

incremente y priorice la ejecucidn de actividades sociales, benéficas y

culturales dentro de la comunidad. El fortalecimiento de estas iniciativas

permitiria potenciar su imagen publica, reforzar su responsabilidad social

y elevar el nivel de identificacion y respaldo por parte de la poblacién

local.
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Dimension Reputacion (por item)
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item Clientes %
El BCP — Agencia Tacna prioriza MNunca 0 0,0
el realizar obras sociales, Casinunca 138 36,8
benéficas y culturales en la A veces 154 41 1
localidad. Casi siempre 83 22 1
Siempre 0 0,0
El BCP — Agencia Tacna se Munca 0 0.0
caracteriza por cumplir con Casinunca 0 0,0
ofrecimientos y promesas. A veces 0 0.0
Casi siempre 89 237
Siempre 286 76,3
El BCP — Agencia Tacna esta Munca 0 0.0
muy comprometido con la Casinunca 103 27 5
sociedad local. A veces 144 38 4
Casi siempre 36 96
Siempre 92 24 5
Considero que el BCP — Agencia MNunca ] 0,0
Tacna tiene muy buena Casinunca 0 0,0
reputacion en la localidad. A veces g9 21
Casi siempre 301 803
Slempre 66 17,6

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Figura 10
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Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable



98

4.2.2 Analisis de la variable

Los resultados presentados en la Tabla 25 corresponden a la
variable Imagen corporativa. De acuerdo con los datos, el 57,9 % de los
clientes del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna percibe que la
imagen corporativa de la entidad alcanza un nivel alto, mientras que el
42,1 % la considera de nivel regular. Estos hallazgos sugieren que, en
general, los usuarios reconocen que la institucion mantiene una
reputacién sdélida y bien posicionada. Sin embargo, también evidencian la
necesidad de fortalecer ciertos aspectos, particularmente en lo referido al
acompanamiento y orientacion para el uso mas frecuente, adecuado y
eficiente de los soportes tecnoldgicos que el banco pone a disposicion de
sus clientes. Esto permitiria mejorar su experiencia y, al mismo tiempo,

consolidar aun mas la imagen corporativa de la entidad.

Tabla 25

Variable Imagen Corporativa

Nivel Clientes %

Regular 158 42,1
Alto 217 57,9
Total 375

Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable
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Al revisar detalladamente los resultados presentados en la Tabla
26, se observa que la dimensién con mejor desempefio dentro de la
imagen corporativa es Personal de contacto. Un 95,2% de los clientes la
evalua en un nivel alto, lo que evidencia que la atencion brindada por los
trabajadores constituye uno de los puntos mas solidos de la entidad. Esta
fortaleza se complementa con la dimension Servicios ofertados, que
también alcanza una valoracion destacada, dado que el 90,7% de los
encuestados considera que los servicios que brinda el banco cumplen

adecuadamente con sus expectativas.

De igual forma, la dimension Acceso a los servicios obtiene una
percepcion positiva, ya que un 82,7% la ubica en el nivel alto, lo que
sugiere que los clientes encuentran facilidades para utilizar y acceder a
los diferentes productos y canales que ofrece la institucion.

En contraste con estos resultados favorables, la dimension
Seguridad aparece como el aspecto con mayores oportunidades de
mejora. La gran mayoria de clientes (89,6%) la califica como regular, lo
que indica que, aunque no se percibe como deficiente, si requiere el
fortalecimiento de mecanismos que incrementen la confianza en las

operaciones y transacciones.
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Finalmente, la Reputacion presenta un comportamiento mas

moderado: el 61,3% de los clientes la considera regular, mientras que un

38,7% la evalua como alta. Esto sugiere que, si bien la institucién posee

una imagen aceptable ante el publico, aun existen percepciones que

podrian mejorar mediante acciones sostenidas de comunicacion,

transparencia y presencia institucional.

Tabla 26

Variable Imagen Corporativa (por dimensiones)

Dimension Clientes %
Acceso a los servicios Bajo 0 0,0
Regular 65 17,3
Alto 310 82,7
Servicios ofertados Bajo 0 0,0
Regular 35 9,3
Alto 340 90,7
Personal de contacto Bajo 0 0,0
Regular 18 4,8
Alto 357 95,2
Seguridad Bajo 0 0,0
Regular 336 89,6
Alto 39 10,4
Reputacién Bajo 0 0,0
Regular 230 61,3
Alto 145 38,7




Nota: Extraido en base al cuestionario de la variable

Figura 11

Variable Imagen corporativa
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4.3. CONTRASTE DE HIPOTESIS

4.3.1. Contraste de las hipotesis especificas

a) La hipotesis especifica n® 01 es:
La primera hipotesis especifica planted la existencia de una relacion entre
el aspecto social de la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.
Formalmente, se establecieron las siguientes hipétesis:
HO: No existe relacion directa y significativa entre el aspecto social de la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del Banco de
Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.
H1: Si existe una relacidn directa y significativa entre el aspecto social de
la responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del Banco
de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.
Segun los resultados presentados en la Tabla 27, se obtuvo un
coeficiente Rho de Spearman de 0,596 y un valor de significancia p =
0,000. Dado que el valor p es inferior al umbral del 5 %, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Esto confirma que existe
una relacion directa y de intensidad moderada entre el aspecto social de

la responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa percibida por
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los clientes del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna. En otras

palabras, a medida que los clientes perciben que la entidad desarrolla

acciones sociales responsables, también tienden a valorar mejor su

imagen corporativa..

Tabla 27

Contraste de la Hipotesis Especifica n°® 01

Aspecto Imagen
social corporativa
Rho de Aspecto social  Coeficiente de 1,000 0,596
Spearman carrelacian
3ig. (bilateral) . 0,000
N 375 375
Imagen Coeficiente de 0,596 1,000
corporativa correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 375 375

Nota: Ambos instrumentos

b) La hipotesis especifica n® 02 es:

La segunda hipoétesis especifica evalud la posible vinculaciéon entre

el aspecto econémico de la responsabilidad social empresarial y la

imagen corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia

Tacna. Para ello, se formularon las siguientes hipotesis:
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HO: No existe relaciéon directa y significativa entre el aspecto
economico de la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.

H1: Si existe una relacién directa y significativa entre el aspecto
economico de la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.

Los resultados consignados en la Tabla 28 muestran un coeficiente
Rho de Spearman de 0,553 y un valor de significancia p = 0,000.
Dado que el valor p es menor al nivel de significancia del 5 %, se
procede a rechazar la hipoétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
Esto permite afirmar que existe una relacién directa y de magnitud
moderada entre el aspecto econdmico de la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa. En términos practicos, esto
indica que cuando los clientes perciben que la entidad gestiona
adecuadamente sus recursos econémicos y actua con
responsabilidad en este ambito, también tienden a otorgarle una

mejor valoracion a su imagen corporativa.
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Tabla 28

Contraste de la Hipdtesis Especifica n® 02

Aspecto Imagen
econémico  corpaorativa
Rho de Aspecto Coeficiente de 1,000 05537
Spearman econdmico correlacion
5ig. (bilateral) . 0,000
N 375 375
Imagen Coeficiente de 0,5537 1,000
corporativa correlacion
sig. (bilateral) 000 .
N 375 375

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Ambos instrumentos

c) La hipétesis especifica n® 03 es:

La tercera hipotesis especifica evalud la relacion entre el aspecto
ambiental de la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna. Para
ello, se plantearon las siguientes hipotesis:

HO: No existe relacion directa y significativa entre el aspecto
ambiental de la responsabilidad social empresarial y la imagen

corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.
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H1: Existe una relacion directa y significativa entre el aspecto
ambiental de la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, 2019.

Los resultados presentados en la Tabla 29 arrojan un coeficiente
Rho de Spearman de 0,450, acompafado de un valor de
significancia p = 0,000. Dado que este valor p es menor al 5 %
establecido como criterio de decisién, corresponde rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna. En consecuencia, se
confirma la existencia de una relacion directa y de intensidad
moderada entre el aspecto ambiental de la responsabilidad social

empresarial y la imagen corporativa.

Tabla 29

Contraste de la Hipotesis Especifica n° 03

Aspecto Imagen
ambiental corporativa
Rho de Aspecto Coeficiente de 1,000 0,450
Spearman ambiental correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 375 375
Imagen Coeficiente de 0,450 1,000
corporativa correlacion
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 375 375

Nota: Ambos instrumentos
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4.3.2. Contraste de las hipétesis general

La hipotesis general precisa que:

HO: No existe relacién directa y significativa entre la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del Peru —
Agencia Tacna, 2019.

H1: Existe relacion directa y significativa entre la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa del Banco de Crédito del Peru —
Agencia Tacna, 2019.

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 30, el coeficiente
Rho de Spearman obtenido fue de 0,553, acompanado de un valor de
significancia p = 0,000. Al verificarse que el valor de p es inferior al nivel
de significancia del 5 %, se procede a rechazar la hipétesis nula y aceptar
la hipétesis alterna. Esto permite concluir que si existe una relaciéon
directa y de intensidad moderada entre la responsabilidad social
empresarial y la imagen corporativa de la entidad bancaria.

Este resultado evidencia que, en la medida en que los clientes perciben
mayores niveles de responsabilidad social empresarial; incluyendo sus
dimensiones social, econémica y ambiental, tienden a formarse una
imagen corporativa mas favorable del banco. En otras palabras, las

practicas responsables desarrolladas por la institucién contribuyen de
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posicionamiento positivo frente a sus usuarios.

Tabla 30

Contraste de la Hipotesis General

Su
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reputacion y al

Responsahbilidad

social Imagen
empresarial corporativa
Rho de Responsabilidad Coeficiente 1,000 0,553
Spearman social de
empresarial correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
N 375 375
Imagen Coeficiente 0,553 1,000
corporativa de
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 375 375

Nota: Ambos instrumentos
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4.4. DISCUSION

Los resultados obtenidos en el trabajo de campo permiten
confirmar que existe una relacion directa y de magnitud moderada entre la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del Banco de
Crédito del Peru — Agencia Tacna. Este hallazgo se sustenta en el
coeficiente Rho de Spearman reportado (Rho = 0,553) y en el nivel de
significancia (p = 0,000), lo cual evidencia que, al percibirse mejoras en
las practicas de responsabilidad social; ya sea en su dimensidn
economica, social o ambiental, los clientes tienden a construir una imagen
corporativa mas favorable de la institucion financiera. En ese sentido,
fortalecer las estrategias de RSE podria traducirse en una reputacion mas

sélida y en mayores niveles de confianza entre los usuarios.

Estos resultados se encuentran en consonancia con los hallazgos
de Ortiz y Chimbo (2018), quienes identificaron una relacion significativa
entre la responsabilidad social y la gestion financiera en organizaciones
cooperativas de Tungurahua. De manera similar, Fajardo y Moran (2018)
sostienen que la responsabilidad social empresarial, cuando se
implementa de forma adecuada, contribuye a generar ventajas

competitivas sostenibles, principalmente a través de la mejora de la



110

reputacion institucional, lo cual coincide con lo observado en el presente

estudio.

Asimismo, los resultados guardan coherencia con los aportes de
Hidalgo (2018), quien analizé la influencia de la responsabilidad social
empresarial en la imagen institucional de entidades financieras en Tacna y
concluyd que la RSE constituye un factor influyente y determinante en la
percepcion de los clientes. A estos hallazgos se suman los de Sanchez
(2010), cuyo estudio determind la existencia de una relacién directa y
significativa entre la responsabilidad social empresarial y el servicio
percibido por los clientes de una institucion financiera local, reforzando la
idea de que la RSE incide positivamente en diversas dimensiones de la

percepcion del usuario.

Finalmente, los hallazgos empiricos coinciden con lo expuesto por
Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2014), quienes
conceptualizan la imagen corporativa como un constructo integrado por
diversos componentes, entre ellos la imagen social, la cual se fortalece
cuando las organizaciones destinan recursos a enfrentar problematicas
sociales, ambientales y econdmicas. Este planteamiento tedrico respalda

la evidencia obtenida en la presente investigacion, donde se demuestra
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que la responsabilidad social empresarial influye de manera directa en la
conformacion de la imagen corporativa, tal como lo indican los valores

estadisticos alcanzados (Rho = 0,553; p = 0,000).

En conjunto, los resultados sugieren que la implementacion
coherente y estratégica de politicas de responsabilidad social empresarial
no solo contribuye a generar valor social y ambiental, sino que también se
proyecta como un mecanismo eficaz para fortalecer la reputacion e

imagen corporativa de las entidades financieras.



CONCLUSIONES

PRIMERA

El estudio determind la existencia de una relacion directa y
moderada entre la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna, sustentada
en un coeficiente Rho = 0,553 y un nivel de significancia p = 0,000. Este
resultado evidencia que el fortalecimiento de las acciones vinculadas a la
responsabilidad social empresarial contribuiria a mejorar la percepcion
que los clientes tienen sobre la institucion, por lo que se hace necesario
optimizar y ampliar las estrategias de intervencion socialmente

responsable en la region.

SEGUNDA

Se identificé una relacion directa y moderada entre el aspecto
social de la responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa del
Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna (Rho = 0,596; p = 0,000).
Esto indica que las iniciativas sociales vinculadas a educacion, salud y

cultura tienen un impacto relevante en la construccion de una imagen
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favorable. Por lo tanto, la entidad deberia reforzar y diversificar sus
programas de apoyo social, ya que ello contribuiria a incrementar

positivamente su valoracién institucional.

TERCERA

Los resultados muestran una relacion directa y moderada entre el
aspecto economico de la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa de la institucion (Rho = 0,553; p = 0,000). Ello sugiere que las
acciones orientadas al fortalecimiento financiero de la comunidad, como
campanas de educacion financiera, facilidades de pago o productos
crediticios accesibles, repercuten de manera positiva en la percepcion de
los clientes. En consecuencia, la entidad deberia ampliar estas estrategias

para consolidar su imagen corporativa.

CUARTA

Asimismo, se verifico una relacién directa y moderada entre el
aspecto ambiental de la responsabilidad social empresarial y la imagen
corporativa del Banco de Crédito del Peru — Agencia Tacna (Rho = 0,450;
p = 0,000). Esto evidencia que la implementacion de iniciativas orientadas

al uso eficiente del agua, la reduccién del impacto ambiental y la



114

sensibilizacion ecologica es valorada por los clientes y contribuye al
fortalecimiento de la imagen institucional. Por ende, la entidad deberia
intensificar sus acciones en materia ambiental para potenciar su

reputacion.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

Se recomienda a los directivos del Banco de Crédito del Peru —
Agencia Tacna fortalecer la percepcidon de responsabilidad social
empresarial mediante el disefio e implementacion de una estrategia
orientada a potenciar el compromiso ambiental de la institucion. Para ello,
seria conveniente establecer convenios interinstitucionales con
universidades de la region, como la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, la Universidad Privada de Tacna y la Universidad
Latinoamericana CIMA, que cuentan con la carrera de Ingenieria
Ambiental. La colaboracion con estas instituciones permitiria desarrollar
seminarios, campanas de sensibilizacion y actividades formativas dirigidas
a la poblacién, contribuyendo a una mayor visibilidad del banco y al

fortalecimiento de su imagen corporativa.

SEGUNDA
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Se sugiere a los directivos del Banco de Credito del Peru — Agencia
Tacna reforzar el componente social de su responsabilidad social
empresarial, priorizando el apoyo econémico a causas de impacto
regional. La asignacion de donaciones a proyectos vinculados con
educaciéon, salud o asistencia social permitiria que la institucion sea
percibida como un agente comprometido con el bienestar comunitario, lo

que redundaria en una mejora sustancial de su imagen corporativa.

TERCERA

Se recomienda que los directivos de la institucion evaluen
mecanismos para incrementar la competitividad de sus productos
financieros, particularmente en lo referente a las tasas de interés de los
préstamos. La implementacion de tasas mas accesibles y alineadas con la
realidad econdmica regional contribuiria a fortalecer el aspecto econémico
de su responsabilidad social empresarial, permitiendo que los clientes
perciban un mayor compromiso de la entidad con su desarrollo financiero,

lo cual incidira positivamente en la imagen corporativa.

CUARTA



117

Finalmente, se propone que los directivos del Banco de Crédito del
Perud — Agencia Tacna refuercen sus iniciativas ambientales mediante
campafnas que promuevan el uso racional y sostenible del recurso hidrico
en la poblacién local. Acciones educativas y de sensibilizacion orientadas
a la conservacion del agua no solo contribuirian al cuidado del entorno,
sino que ademas mejorarian la valoracion que los clientes tienen de la
institucion, consolidando asi una imagen corporativa mas solida y

coherente con los principios de responsabilidad social empresarial.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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PROBLEMA | OBJETIVOS | HIPOTESIS | METODOLOGIA| VARIABLES |DIMENSION |INSTRUMENTO | FUENTE
¢Cudlesla Determinar la | Existe relacién | TIPO'Y DISENO
relacion entre | relacidon entre | directay DE X1= Cuestionario
la la significativa INVESTIGACION |Responsabilidad |- Aspecto sobre Clientes
responsabilidad | responsabilidad | entre la El tipo de social social. responsabilidad del BCP -
social social responsabilidad | investigacion es empresarial - Aspecto social empresarial | Agencia
empresarialy |empresarialy |social basica, y el disefio econémico. | Cuestionario Tacna
la imagen la imagen empresarial y | es no experimental. | X2 = Imagen - Aspecto sobre imagen
corporativa del | corporativa del |laimagen POBLACION Y corporativa ambiental. | corporativa
Banco de Banco de corporativa del | MUESTRA
Crédito del Crédito del Banco de La poblacion es de
Peru- ¢ Agencia | Peru — Agencia | Crédito del 15000 clientes, y la - Acceso a
Tacna, 2019? | Tacna, 2019. Peru — Agencia | muestra es de 375 los
Tacna, 2019. personas. servicios.
¢,Cual es la|Analizar la | Existe relacion - Servicios
relacion  entre | relacion entre el | directa'y ofertados.
el aspecto | aspecto social | significativa - Personal de
social de la|de la | entre el aspecto contacto.
responsabilidad | responsabilidad | social de la - Seguridad.
social social responsabilidad - Reputacion

empresarial 'y
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Peru- Agencia
Tanca, 2019?

empresarial vy
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Peru — Agencia
Tacna, 2019.

social
empresarial y
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Peru — Agencia
Tacna, 2019.
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(Cual es la
relacién  entre
el aspecto
econémico de
la
responsabilidad
social
empresarial 'y
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Peru, 20197

Analizar la
relacion entre el
aspecto

econdémico de la
responsabilidad
social
empresarial y
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Peru — Agencia
Tacna, 2019.

Existe relacion
directay
significativa
entre el aspecto
economico de la
responsabilidad
social
empresarial y
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Peru — Agencia
Tacna, 2019.

¢Cual es la
relacion  entre
el aspecto
ambiental de la
responsabilidad
social

empresarial 'y
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
PerG- Agencia
Tacna, 2019?

Analizar la
relacion entre el
aspecto
ambiental de la
responsabilidad
social
empresarial vy
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Perd — Agencia
Tacna, 2019.

Existe relacién
directay
significativa
entre el aspecto
ambiental de la
responsabilidad
social
empresarial y
la imagen
corporativa del
Banco de
Crédito del
Peru — Agencia
Tacna, 2019.




ANEXO 2: INSTRUMENTOS
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CUESTIONARIO “RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL”

INSTRUCCIONES: Estimado cliente de la Agencia Bancaria Banco de Crédito del Peru de
Tacna, el presente trabajo de investigacion es para obtener el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial - UNJBG, se le solicita sea sincero con las respuestas a estas afirmaciones sobre
la responsabilidad social empresarial que percibe caracteriza al banco. Marque con una X la

casilla que mejor refleje su opinién, para lo cual:

Nunca/Totalmente en desacuerdo
Casi nunca/En desacuerdo

A veces/Indiferente

Casi siempre/De acuerdo
Siempre/Totalmente de acuerdo

moow>

Sexo: a)Masculino b) Femenino

Edad: a) Menos de 25 b) Entre 25 y 40 c) Mas de 40

Distrito: a) Cercado b) Cono Sur c) Alto de la Alianza d) Ciudad Nueva e) Otro
N° iTEM A|/B|C|D
ASPECTO SOCIAL

ElI BCP — Agencia Tacna promueve diversas actividades educativas
y de salud en la regién.

ElI BCP — Agencia Tacna efectua con frecuencia donaciones
dinerarias a causas sociales.

ElI BCP — Agencia Tacna logra patrocinar actividades culturales en la
region.

El BCP — Agencia Tacna cuenta con un personal que se caracteriza
por su comportamiento ético.

ElI BCP — Agencia Tacna efectua sus contratos de personal de forma
no discriminatoria.

ASPECTO ECONOMICO

La tasa de interés cobrada en el BCP — Agencia Tacna por los
préstamos se caracteriza por ser competitivos en el mercado
regional.

El BCP — Agencia Tacna promueve el dar mas facilidades de pago
de préstamos cuando uno demuestra que tiene problemas
economicos inesperados.

El BCP — Agencia Tacna busca invertir con la finalidad de
proporcionar un mejor servicio al cliente.

Las tasas moratorias que aplica el BCP — Agencia Tacna son
razonables respecto a las demas.

El BCP — Agencia Tacna promueve hacer campanias financieras con

10 la finalidad de favorecer a los clientes.
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ASPECTO AMBIENTAL

ElI BCP — Agencia Tacna impulsa que la poblacion local efectiue un

" uso racional del recurso hidrico.

12 El BCP — Agencia Tacna promueve las actividades para reducir la
contaminacién regional.

13 El BCP — Agencia Tacna promueve actividades en favor del medio
ambiente en la region.

14 ElI BCP — Agencia Tacna promueve que la poblacion local efectue el
uso de energias renovables.

15 ElI BCP — Agencia Tacna promueve la cultura de reciclaje en la

region.

GRACIAS POR SU COLABORACION




CUESTIONARIO “IMAGEN CORPORATIVA”
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INSTRUCCIONES: Estimado cliente de la Agencia Bancaria Banco de Crédito del Peru de
Tacna, el presente trabajo de investigacion es para obtener el Titulo Profesional de Ingeniero
Comercial - UNJBG, se le solicita sea sincero con las respuestas a estas afirmaciones sobre
la imagen corporativa que percibe caracteriza al banco. Marque con una X la casilla que

mejor refleje su opinidn, para lo cual:

Nunca/Totalmente en desacuerdo
Casi nunca/En desacuerdo

A veces/Indiferente

Casi siempre/De acuerdo
Siempre/Totalmente de acuerdo

@mmmo

Sexo: a) Masculino b) Femenino

Edad: a) Menos de 25 b) Entre 25y 40 c) Mas de 40

Distrito: a) Cercado b) Cono Sur c) Alto de la Alianza d) Ciudad Nueva e) Otro
N° iTEM A|lB|C|D
ACCESO A LOS SERVICIOS

y Considero que los servicios que oferta el BCP — Agencia Tacna son de
facil entendimiento.

> El tiempo que se requiere para acceder a los servicios ofertados por el
BCP — Agencia Tacha es adecuada.

3 Considero que el acceso a los servicios ofertados por el BCP —
Agencia Tacna me resulta conveniente.

4 Los horarios de atencién para acceder a los servicios del BCP —
Agencia Tacna son adecuados.

5 Tengo facilidades del BCP — Agencia Tacna si deseo presentar alguna
queja.

SERVICIOS OFERTADOS

6 ElI BCP — Agencia Tacna ofrece una amplia variedad de productos y
servicios.
Los servicios ofertados por el BCP — Agencia Tacna son muy fiables.
Los servicios ofertados por el BCP — Agencia Tacna satisfacen mis
expectativas.

9 Las tasas de interés de captacién y de colocacion ofertados por el BCP
— Agencia Tacna son competitivos.

10 Las comisiones bancarias que cobra el BCP — Agencia Tacna son
competitivos.

PERSONAL DE CONTACTO

1 Considero que el personal del BCP — Agencia Tacna se caracteriza por
su trato amistoso.

12 Considero que recibo mayormente un trato individualizado en la BCP —

Agencia Tacna.
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13 | Las instalaciones del BCP — Agencia Tacna son de facil acceso.
14 El BCP — Agencia Tacna se caracteriza por proporcionar una
adecuada asesoria financiera.
15 | EI BCP — Agencia Tacna me transmite confianza.
SEGURIDAD
16 Me siento seguro efectuando transacciones en el BCP — Agencia
Tacna.
17 Existe abundante informacion de parte del BCP — Agencia Tacna sobre
coémo hacer las diversas operaciones financieras.
18 El hacer operaciones financieras a través de la pagina web del BCP o
de algun aplicativo en el celular me genera confianza.
REPUTACION
19 El BCP — Agencia Tacna prioriza el realizar obras sociales, benéficas y
culturales en la localidad.
20 El BCP — Agencia Tacna se caracteriza por cumplir con ofrecimientos y
promesas.
21 IEI BICP — Agencia Tacna esta muy comprometido con la sociedad
ocal.
29 Considero que el BCP — Agencia Tacna tiene muy buena reputacion

en la localidad.

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO 3: VALIDACION DE

INFORME DE OFIMICH

LOS INSTRUMENTOS

DOE EXFPERTOE:

CUESTICMARIO "RESPOMNSABILIDAD SCCIAL EMPRESARIALT

|.- DATOS GEMERALES:

1.1. Datos del informante: Elisbgn Dante, Yupangui Chogue
1.2 Institucion donde labora el informants: Universidad Latinoamericana CIMA.
1.3. Nombre del instrumento: Cuestionario "Responsabilidad social empresarial.

1.4 Autor: Melissa Gutigrrez Anchapur.
Il.- ASPECTOS DE EVALUAZICM:

[ NOICADORES | Delkclenis | Regular | Cuena | WUy DUsna Zcakan
00-20% 21-40% 41-507% E1-507% B1-1007%

T.CLARIDAD X
ZUBJETIVIDALD X
AL TUALIDAD X
JORGANIZACTOH x
2.aUFICIEMCIA X
CIMTENCISNALIDAD X

[T COMNEISTENTIA X
E.CORERENCIA X

[ EWETODOLOGEE X

[l 2PINION DE APLICABILIDAD: Muy adecuada.

N PROMEDIO DE WVALORACION: 35%

Lugar y fecha: Tacna, 13102018

Firma del Experto Informanie

Ing. Elizhan Dante Yupangui Choque
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INFORME DE OFINICN DE EXPERTOS:
CUESTIONARIC "IMAGEN CORPORATIVA®

.- DATOS GEMERALEE:
1
i
1
1

Autor: Melissa Gufigrrez Anchapuri.

1. Datos del informante: Elishgn, Dante, Yupangui Chogue

2. Instituzidn donde labora el informants: Universidad Latinoamericana CIMA.
4. Mombre d2l instrumento; Cusstionaria “Imagen carporativa’,
A i

Il.- ASPECTOS DE EVALUACION:
[ IHDICADORES | Defichnis | Regolar | CUeng | MUy QUSRS | CEcalenie |
0-20% 2-40% | 41-60% E1-50°% 51-100%

T.CLARIDAD E
Z.0BIETRIOAD X
J.ACTUALIDAD X
4 ORGANIZACION Ed
B.SUFICIENCIA X

B.INTENCICHALIDAD E
T.CONEIETENCTA Ed
E.CORERERCIA X
EMETODOLOETA Ed

IIl. TPINION DE APLICABILIDAD: Muy aplicable

N. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Lugar y fecha: Tacna, 13102018

Firma del Experto Informante

Ing. Eliskan Dante Yupanqui Choque
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INFORME DE OFINICN DE EXFERTOS:
CUESTICHARIO "RESPOMSABILIDAD SCOCIAL EMPRESARIAL®

|.- DATOS GEMERALES:

1.1. Datos del informante: Rafael Enrigue, &zdcar Prado.
1.2. Institucion donde labora el informante: Universidad Alas Peruanas.
1.3. Nombrz del instrumento; Cuestionaric “Fesponsabilidad social empresarial”.

1.4 Autor: Melissa Gutiénrez Anchapuri.
II.- ASFECTOS DE EVALUACION:

[ [HOICADORES | Deficlenie | Regular | Gusna | Muy DUsna | Excalenis |
00-20% | 21-40% | 41-80% |  E1-80% 21-100%
1.CLARIDAD A
2OBIETIVIDAD A
2 ACTUALIDAL A
4 URGANLIALTON A
S UFICIENCIA A
g IMTENCISNALIDALD A
[T COMSISTERNCIA X
S CUORERERMCIA A
[ EWETODOLDGIE A

I OFINIOM DE APLICABILIDAD: Muy sdecuado.

. FROMEDIO DE VALORACION: 85%

Lugar y fecha: Tacna, 12102018

Firma del Experto Informante

Dr. Rafael Enrigue Azocar Prado
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INMFORME DE OFIMICN DE EXFERTOS:
CUESTIOMARIC “IMAGEN CORFPORATIVA®

l.- DATOS GEMERALES:

1.1. Datos del informante: Rafael Enrigue. Azdcar Prado.
1.2 Institucidn donde labora el informante: Universidad Alas Peruanas.

1.3. Moembre del instrumento: Cuestionario “Imagen conporativa™

1.4 Autor: Melissa Gutidmrez Anchapuri.

Il.- ASPECTOS DE EVALLAZICON:
[ NOICADORES | Deficlente | hepgular | Gusna | WMuy Dusna | Excalenis
0-20% 21-40% | 41809 E1-207% B1-100%
1.CLARIDAD X
LUBJETIVIDAD X
S ACTUALIDAD X
4 ORGANTIZACTON X
T SUFTCTENCIA X
M TENCICNALIDALD X
[T CONSISTENCIA X
. CORERERCIA X
[T METOCOLOGIA A

I 2PINION DE APLICABILIDAD: Muy aplicable

M. FROMEDIO DE WALORACION: 85%

Lupar y fecha: Tacna, 12102018

Firma del Experto Informante

Dr. Rafael Enrigue Azgcar Prado
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INFORME DE OFIMICH DE EXPERTOE:
CUESTICMARIO "RESPOMNSABILIDAD SCCIAL EMPRESARIAL”

- DATOS GEMERALES:

l.
1
1
1
1

Il.- ASPECTOS DE EVALUAZION:

1. Datos del informante: Rubenz Houson Pérez Mamani

2. Institucion donde lzbora el informante: Universidad Macional Jorge Basadre G
3. Nombre del instrumento: Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
A Autor: Melissa Gutidrrez Anchapuri.

INDNCADCHE 5

Deficlents

00-20%

Repgular

21-40%

BUena

41-50%

Wiy Busna

E1-50%

Excelenie

51-100%

1.CLARIDAD

ZOBJETIVIDAD

SACTUALITAD

4 ORGANLLACTON

2 5UFICIENCLIA

2IMTENCIOMALIDALD

TLONSIETEMCLA

S.COHEREMNCIA

SMETODOLOGIA

o T R - N I -

I ZPIMION DE APLICABILIDAD: Muy adeceado.

V. FROMEDIO DE WVALCRACION: 85%

Lupgar y fecha: Tacna, 14102018

Firma del Experto Informante

Cr. Rubens Houson Pérez Mamani
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INFORME DE OFIMICM DE EXFERTOE:
CUESTIOMNARIC "IMAGEN CORFPORATIVA®

|- DATOS GENERALES:

1.1. Datos del informants: Rubens Hoyson Pérez Mamani
1.2. Institucidn donde labora el informante: Universidad Macional Jorge Basadre G.

1.3. Hombrs d=l instrumento; Cuestionario “Imagen corporativa”

1.4 Autor: Melissa Gutiérrez Anchagui.

II.- ASPECTOS DE EVALUACZION:

[NOTCADORES Daficlents | Repular | Buens | MUy DUSNE | EECAlEnie |
0-20% 21-40% | 41-50% E1-50% H1-100%

1.CLARIDAD £y

ZOBJETIIOAD £y

JACTUALIDAD £y

1 ORGANTZACTON £y

ESUFICIENCIA X

B INTENCICHALTDAD X
[T CONEIS TENCIA X

E.CORERENCIA X

EMETOCOLOGIE X

[I. ZPINION DE APLICABILIDAD: Muy splicable

. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Lupar y fecha: Tacna, 14102018

Firma del Experto Informante

Dr. Rubens Houson Péraz Mamani
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