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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es identificar en qué medida la percepcion de
la responsabilidad social empresarial genera efectos sobre la imagen corporativa
que perciben los clientes de las Cajas Municipales de Ahorro y Credito de la ciudad
de Tacna-2021, el tipo de investigacion es basica, de disefio no experimental de
corte transversal, de nivel explicativo, la muestra fue de 355 clientes de las Cajas
Municipales de Ahorro y Credito de la ciudad de Tacna.

Los resultados indican que la responsabilidad social empresarial influye
significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes de las cajas
municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacna — 2021; puesto que se obtuvo
un valor de chi-cuadrado = 381,295 (p = 0,000) y un coeficiente de Nagelkerke =
0,760; ademas el 50,7% de los clientes perciben de nivel regular la implementacion
de la politica institucional de responsabilidad social empresarial, siendo la
dimension mas destacada el aspecto “Econdémico”; y el 48,7% percibe de nivel
regular la imagen corporativa que irradia la entidad, siendo la dimension mas
destacada la “Impresion general”.

La dimension econdémica influye significativamente en la imagen
corporativa; se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 315,936 (p = 0,000), y un
coeficiente de Nagelkerke = 0,680. De la misma forma la dimensién social influye
significativamente en la imagen corporativa, se obtuvo un valor de chi-cuadrado =
291,856 (p = 0,000), y un coeficiente de Nagelkerke = 0,647, y por ultimo también
la dimension ambiental influye significativamente en la imagen porque obtuvo un
valor de chi-cuadrado = 237,315 (p = 0,000), y un coeficiente de Nagelkerke =
0,563.

Palabras Claves: Imagen corporativa, Microfinanzas, Organizacion,
Responsabilidad social empresarial, Reputacion, Dimension social, Dimension
Econdmico, Dimension ambiental.
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ABSTRACT

The objective of the research is to identify to what extent the perception of
corporate social responsibility generates effects on the corporate image perceived
by clients of the Municipal Savings and Credit Banks of the city of Tacna-2021, the
type of framework is basic, of a non-experimental cross-sectional design, of an
explanatory level, the sample consisted of 355 clients of the Municipal Savings and
Credit Banks of the city of Tacna.

The results indicate that corporate social responsibility significantly
influences the corporate image perceived by clients of the municipal savings and
credit banks of the city of Tacna - 2021; since a chi-square value = 381.295 (p =
0.000) and a Nagelkerke coefficient = 0.760 were obtained; Furthermore, 50.7% of
the clients perceive the implementation of the institutional corporate social
responsibility policy as regular, the most prominent dimension being the
“Economic” aspect; and 48.7% perceive the corporate image radiated by the entity

at a regular level, the most prominent dimension being the “General impression”.

The economic dimension significantly influences the corporate image; a chi-
square value was obtained = 315.936 (p = 0.000), and a Nagelkerke coefficient =
0.680. In the same way, the social dimension significantly influences the corporate
image, a chi-square value = 291.856 (p = 0.000) was obtained, and a Nagelkerke
coefficient = 0.647, and finally the environmental dimension also significantly
influences the image. because he obtained a chi-square value = 237.315 (p = 0.000),
and a Nagelkerke coefficient = 0.563.

Keywords: Corporate image, Microfinance, Organization, Corporate social
responsibility, Reputation, Social dimension, Economic dimension, Environmental

dimension.
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ASTRATTO

L'obiettivo della ricerca é identificare in che misura la percezione della
responsabilita sociale d'impresa genera effetti sull'immagine aziendale percepita dai
clienti delle Casse Comunali di Risparmio e Credito della citta di Tacna-2021, il
tipo di ricerca quadro per lo sviluppo della tesi e di base, di disegno trasversale non
sperimentale, di livello esplicativo, il campione € costituito da 355 clienti delle
Casse di Risparmio e Credito Comunali della citta di Tacna.

| risultati indicano che la responsabilita sociale d'impresa influenza in modo
significativo I'immagine aziendale percepita dai clienti delle Casse di Risparmio e
Credito comunali della citta di Tacna - 2021; poiché sono stati ottenuti un valore
chi-quadrato = 381.295 (p = 0.000) e un coefficiente di Nagelkerke = 0,760; Inoltre,
il 50,7% dei clienti percepisce come regolare I'attuazione della politica istituzionale
di responsabilita sociale d'impresa, la cui dimensione piu rilevante e l'aspetto
“Economico”; e il 48,7% percepisce 1'immagine aziendale irradiata dall'entita a un
livello regolare, la dimensione piu importante ¢ 1'"“impressione generale”.

La dimensione economica influenza significativamente I'immagine
aziendale; e stato ottenuto un valore chi-quadrato = 315.936 (p = 0.000), e un
coefficiente di Nagelkerke = 0,680. Allo stesso modo, la dimensione sociale
influenza significativamente I'immagine aziendale, si & ottenuto un valore chi-
quadrato = 291.856 (p = 0.000), e un coefficiente di Nagelkerke = 0.647, ed infine
anche la dimensione ambientale influenza significativamente I'immagine. un valore
chi-quadrato = 237,315 (p = 0.000) e un coefficiente di Nagelkerke = 0,563.

Parole chiave: Immagine aziendale, Microfinanza, Organizzazione,
Responsabilita sociale d'impresa, Reputazione, Dimensione sociale, Dimensione
economica, Dimensione ambientale.



INTRODUCCION

La investigacion considera como objetivo general identificar en qué medida
la percepcion de la responsabilidad social empresarial genera efectos sobre la
imagen corporativa que perciben los clientes de las Cajas Municipales de Ahorro y
Crédito de la ciudad de Tacna — 2021, en Tacna no se percibe que las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito muestren avances en temas de responsabilidad
social empresarial y esa percepcion afecta su imagen corporativa. En la actual
coyuntura, existen vacios en la informacion de los esfuerzos de Responsabilidad
Social Empresarial que viene desarrollando las CMAC, por lo que la presente
investigacion doctoral va ayudar a entender de manera conjunta como estan los
mecanismos de responsabilidad social empresarial, como esta repercutiendo en la
imagen corporativa, como lo mira el cliente, son variables que se mediran y

probaran en la presente investigacion.

El trabajo de investigacion esta estructurado en cinco capitulos: el problema,
el marco teorico, el marco metodologico, los resultados, las conclusiones y

recomendaciones.

En el primer capitulo identificamos el problema, formulamos el problema,

justificamos la investigacion, los objetivos generales y especificos.

En el segundo capitulo, el estado del arte, iniciando por los antecedentes
internacionales, nacionales, las bases teoricas de las variables (imagen corporativa
y responsabilidad social empresarial) desarrollando teorias, modelos e indicadores,
finalizando con la definicién de conceptos.

En el tercer capitulo, el marco metodoldgico de la investigacion, donde se
establece la hipotesis general y las especificas, operacionalizacion de las variables
e indicadores, el tipo y disefio de la investigacion, la poblacion, la muestra

investigada, procedimientos, tecnicas e instrumentos.



En el cuarto capitulo, presentacion de los resultados, donde se desarrolla el
analisis e interpretacion, analisis de las dimensiones para cada una de las variables,
contraste de las hipotesis a través de procesos estadisticos, culminando con la

discusion.

En el quinto capitulo, se desarrolla la propuesta del programa de actividades
de la responsabilidad social empresarial para fortalecer la imagen corporativa de la
CMAC, en el escenario del COVID-19.

Finalizando con el desarrollo de las conclusiones y las recomendaciones.



CAPITULO I
El PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Actualmente a nivel mundial la situacién econdmica y financiera demanda
el desarrollo de niveles de competitividad, calidad, eficiencia y eficacia sobre
la imagen, es por ello que las entidades emplean estrategias para la percepcién
de una entidad como relevante para el éxito de su imagen corporativa.

Las micro finanzas en América Latina, han sido consideradas como un
instrumento de lucha contra la pobreza, no es facil construir una imagen
corporativa, realmente solida e impresionante, ya que sera el usuario quien
determine una imagen en el ambito social, lo cual permite elevar la calidad de
vida y promover el desarrollo econémico. (Rincdn, E.; Rincon, J. & Urdaneta
2007). Se caracteriza por la competitividad de las entidades que canalizan el
microcrédito, las cooperativas, uniones de crédito y las cajas de ahorro y
crédito, los cuales han hecho indispensable una imagen corporativa para que
las entidades puedan resaltar en el medio. (Minzer 2011)

En el Perd, las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito (CMAC) han sido
creadas como base para trabajar con usuarios que no tienen accesibilidad a los
créditos por parte de la Gran Banca, en mayo de 1980, a través del Decreto Ley
N° 23039, posteriormente, fue derogada por el D.S. N° 157-90-EF (Presidencia
de la Republica 1990); norma legal que rige actualmente las actividades de las
CMAC en las municipalidades provinciales. Asimismo, fueron fortalecidos
con la promulgacion de la Ley 30607, donde se les permitio incrementar el
capital y de nuevos accionistas privados al capital social. Las cajas municipales
de ahorro y crédito son reguladas por la Superintendencia de Banca y Seguros,
ademas pueden operar en cualquier region y capital del Per (Congreso de la
Republica 2017).

A nivel regional, frente a los cambios actuales, se percibe en las entidades
el continuo posicionamiento en la mente de los usuarios, empleando criterios

de imagen de acuerdo a las exigencias del entorno.



En tal sentido, la imagen corporativa es de gran importancia por ser
condicion indispensable para la continuidad y el éxito estratégico frente a la
competencia. En términos generales, el desarrollo de la responsabilidad social
empresarial de las CMAC en la ciudad de Tacnha, son poco conocidos por los
usuarios.

En el caso de la ciudad de Tacna, se encuentran 6 CMAC que provienen de
diferentes ciudades, como Arequipa, Piura, Huancayo, Cusco, Metropolitana y
Tacna, que generan una diversificacion y calificacion, para adaptar su modelo
de negocio al nuevo entorno de bioseguridad con procesos digitales para
mejorar la oferta de productos y servicios a sus clientes.

La imagen corporativa reflejada en la responsabilidad social empresarial de
la CMAC de Tacna, no es efectiva, pero desarrollan algunas iniciativas que
tratan de convertir en una linea transversal para la entidad, por lo que promover
e identificar oportunidades para una mejora del modelo de negocio
(FEPCMAC 2019). Es asi que ha empezado a desarrollar la apertura de cuentas
digitales a través del sistema de biometria, compromiso con el medio ambiente
al no utilizar papel en el proceso financiero, impulsar el cuidado del medio
ambiente con la participacion de todas las agencias a nivel nacional en “La hora
del Planeta”, con un apagoén eléctrico voluntario durante una hora, ahorrar
energia y aminorar la contaminacion luminica. (CMAC. Tacna 2019).

Asi como la CMAC Arequipa, vienen realizando una serie de actividades
para mejorar su imagen corporativa, una de las causas, la mas latente es la baja
responsabilidad social empresarial (FEPCMAC 2019). La CMAC Arequipa,
ha empezado a desarrollar la Responsabilidad Social Empresarial, buscando
mejoras en el tema financiero, ambiental y social. Este equilibrio es vital para
la operacion de los negocios, beneficiando asi a los accionistas, clientes y
colaboradores.(CMAC. Arequipa 2019)

En el desarrollo de la imagen corporativa de CMAC Cusco, incorpora como
acto de responsabilidad social empresarial la formacion de Analistas
identificados con la caja y como colaborador idoneo para las operaciones de

créditos, préstamos y ahorros, todavia no se considera la ejecucion de acciones



en cumplimiento de la responsabilidad social empresarial para el desarrollo
regional (FEPCMAC 2019). Por otro lado, ha implementado diversas
actividades, asumiendo el compromiso de promover micro finanzas
responsables orientadas a mejorar la calidad de vida de las comunidades donde
operan, siendo respetuosos con el ambiente, preocupandose por el bienestar de
sus colaboradores y realizando su labor con ética y transparencia. En tal
sentido, ha cubierto ejes como la educacion financiera, la ecoeficiencia
corporativa, el fomento de la cultura y el deporte, la proteccidn del ambiente y
el voluntariado corporativa, todos componentes claves de la responsabilidad
social, teniendo en cuenta a los clientes, colaboradores y accionistas. (CMAC.
Cusco 2019)

Es primordial indicar los acuerdos en los estatutos de los CMAC, la
distribucion de sus utilidades en el 50%, para financiar proyectos exclusivos en
obras de proyeccion social y medio ambiente. A pesar que las CMAC estan
desarrollando una serie de acciones para mejorar la imagen corporativa, aln no
han sido bien estudiadas o se esta estudiando poco el cumplimiento de la
distribucion del 50% de sus utilidades para proyectos sociales como acciones
de Responsabilidad Social Empresarial, el cual no es visible por el publico
usuario.

En ese sentido, nace la importancia de la investigacion “Percepcion de la
Responsabilidad Social Empresarial y sus efectos sobre la Imagen Corporativa
en las CMAC de la ciudad de Tacna — 2021”. En la actual coyuntura, existen
vacios en la informacion de los esfuerzos de Responsabilidad Social
Empresarial que viene desarrollando las CMAC, por lo que la presente
investigacion doctoral va ayudar a entender de manera conjunta como estan los
mecanismos de responsabilidad social empresarial, en cada una de las
entidades, como esta repercutiendo en la imagen corporativa, como lo mira el
cliente, son variables que se mediran y probaran en la investigacion.

En el &mbito del avance, en el estudio de estas variables a nivel doctoral, se
han encontrado tesis que abarcan o analizan diversas causales de la imagen

corporativa de las CMAC vy el sector financiero, asi como la presente



investigacion buscara llenar el vacio, en el anlisis de las causales de la mala

Imagen Corporativa a través del seguimiento de la linea de Villafafie,

consolidando su reputacion corporativa y el Libro Verde de la Unidn Europea,

para evaluar las dimensiones econdmicas, sociales y ambientales, en la

responsabilidad social empresarial.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Interrogante Principal

¢En qué medida la percepcion de la responsabilidad social empresarial genera

efectos sobre la imagen corporativa que perciben los clientes de las Cajas

Municipales de Ahorro y Crédito de la ciudad de Tacna, 2021?

1.2.2 Interrogantes Secundarias

a.

¢En qué medida la dimension econdmica influye sobre la imagen
corporativa que perciben los clientes de las cajas municipales de Ahorro
y Crédito de la ciudad de Tacna — 20217

¢En qué medida la dimension social influye sobre la imagen corporativa
que perciben los clientes de las cajas municipales de Ahorro y Crédito de
la ciudad de Tacna -2021?

¢En qué medida la dimension ambiental influye sobre la imagen
corporativa que perciben los clientes de las cajas municipales de Ahorro
y Crédito de la ciudad de Tacna - 2021?



1.3 Justificacion de la investigacion

La investigacion es considerada de mucha importancia porque la
imagen corporativa, es un tema que permite desarrollar estrategias y modelos
de gestion, para la identificacion de los objetivos de la imagen corporativa
que se desea, entendido por (Bravo Gil, Montaner Gutiérrez, y Pina Perez
2009), como “los valores o atributos que tiene la empresa como propios y que
diferencian a la empresa de la competencia, que implica la participacion
activa y decision voluntaria de las CMAC al mejoramiento, posicionamiento
de su imagen corporativo, para la sociedad, donde se financien proyectos
sociales 0 medioambientales.”(p.69)

Se identifico estudiar las acciones desarrolladas en la mejora de su
imagen corporativa de las CMAC en la ciudad de Tacna, en la percepcién del
cumplimiento de la distribucion del 50% de sus utilidades para proyectos
sociales y ambientales como acciones de Responsabilidad Social
Empresarial, los cuales no es visible por el pablico usuario.

Esta iniciativa permitié confirmar la contribucion a incrementar el
valor de mercado de las CMAC al mejorar la percepcion de los clientes, como
resultado de las acciones dirigidas a la comunidad, en temas sociales y
ambientales.

Los resultados del estudio identificaron el nivel de la imagen
corporativa que perciben los clientes de las CMAC, los cuales asociados a
una calidad de servicio adecuado, permitira a las CMAC priorizar estrategias
para la mejora de la imagen corporativa, implementando politicas de
responsabilidad social empresarial para buscar un nivel de posicionamiento
de la entidad.(Paquel Racines, G.; Baez Erazo, V.; Pauker Teneda, L. y Apolo
Nuenafio 2016)

El estudio del libro verde sobre las dimensiones de la RSE en el
aspecto econdémico, social y ambiental, y conceptos de Villafafie permitieron
estudiar los efectos de la imagen corporativa en el comportamiento del
cliente, para la mejora de la Imagen Corporativa en la percepcion de los

clientes de los CMAC en la ciudad de Tacna.



1.4

1.5

La linea de investigacion de la Universidad Privada de Tacna en temas
de responsabilidad social permitié que la presente tesis doctoral aporte al

conocimiento.

Alcances y limitaciones

Dentro de los alcances se realiz6 una descripcion de los procesos a
modo de definicion en donde se establecera entre las CMAC vy los clientes
externos una relacion para la satisfaccion del cliente final. Se establecio las
variables criticas, se analizaron las causas raices de las posibles deficiencias en
RSE para la mejora de la imagen corporativa. Al mismo tiempo se establecera

las acciones de mejora y los medios de control.

En lo que respecta a la principal limitacion es que solamente se
consideraron tres CMAC que proporcionan sus servicios restringidos en
tiempos del COVID-19, por otro lado, la falta de cooperacién de los directivos
de las CMAC en el conocimiento de los programas sociales, culturales y
ambientales considerados en su plan anual, donde la gerencia mancomunada es

hermético con los programas de responsabilidad social empresarial.

La investigacion se enfoco Unicamente en identificar los efectos en la
imagen corporativa por el incumplimiento de la responsabilidad social de las
CMAC en la ciudad de Tacna.

Objetivos

1.5.1 Objetivo General
Identificar en qué medida la percepcién de la responsabilidad social
empresarial genera efectos sobre la imagen corporativa que perciben los
clientes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito de la ciudad de
Tacna - 2021.



1.5.2 Objetivos Especificos

a. ldentificar en qué medida la dimension econdmica influye sobre la
imagen corporativa que perciben los clientes de las cajas municipales
de Ahorro y Crédito de la ciudad de Tacna - 2021.

b. Identificar en qué medida la dimension social influye sobre la
imagen corporativa que perciben los clientes de las cajas municipales
de Ahorro y Crédito de la ciudad de Tacna - 2021.

c. ldentificar en qué medida la dimensién ambiental influye sobre la
imagen corporativa que perciben los clientes de las cajas municipales
de Ahorro y Crédito de la ciudad de Tacna - 2021.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio
La imagen corporativa y la responsabilidad social empresarial son temas
considerados en la investigacion, los que ayudaron a identificar la percepcion
de los clientes, como consecuencia de las acciones orientadas a la poblacion,
en el aspecto social, econémico y ambiental. Resulta necesario la revision de
articulos cientificos y tesis doctorales, como sustento para el desarrollo de esta

investigacion.

2.1.1 Antecedentes Internacionales

a) Tesis doctorales

En la tesis doctoral denominada “La responsabilidad social corporativa. Una
aproximacion en el sector bancario” presentado por Jordi Trufié i Gual, (2016)
para optar el grado de Doctor en Administracién, quien tuvo como objetivo la
descripcion y la verificacion de los procesos utilizados en las entidades bancarias
para ser reconocidos como empresa social, tambien consideraron la
determinacion de la relacion entre la eficiencia de la entidad y su grado de
responsabilidad social corporativa, para evaluar la imagen corporativa, la
entidad bancaria puede convertirse en una banca socialmente responsable de
acuerdo a la satisfaccion de los clientes. En cuanto a la metodologia ha realizado
investigacion exploratorio — cualitativa, estudio de casos. El estudio tuvo como
resultado la consolidacion como un gran grupo financiero internacional. El
aporte de la tesis son los elementos tedricos sobre responsabilidad social

empresarial del sector financiero. (Trufio 2016)

En la tesis doctoral denominada “La imagen corporativa de las entidades
financieras: El caso del Banco Sabadell en Catalufia” presentado por Keita

Koounga, (2005), quien tuvo como objetivo conocer la correlacion de la imagen
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intencional del banco Sabadell con la percibida por clientes externos. En cuanto
a la metodologia ha realizado investigacion cualitativa-cuantitativa, utilizando
las encuestas descriptivas y analiticas. El estudio tuvo como resultado el
abandono de las entidades financieras, por la imagen negativa percibida. La
caixa resulta tener mala imagen por ser la entidad méas destacada a causa del
costo elevado. El aporte de la tesis son los elementos tedricos sobre imagen

corporativa, identidad corporativa del sector financiero. (Koounga 2005)

En la tesis doctoral denominada “Humanismo empresarial, ética y
responsabilidad social en el pensamiento de Peter Drucker” presentado por
Elvira H. Pais Nassel, (2015) para optar el grado de Doctor en Economia, quien
tuvo como objetivo el condicionamiento de su pensamiento moral y ético en sus
teorias, sobre todo las del management y destacar coincidencias o divergencias
dentro de un marco tedrico reconocible por investigadores del humanismo
empresarial y considerar su posicion desde el principio de la concepcidn de sus
ideas, los temas del humanismo empresarial, la ética, la responsabilidad social y
Administracion. En cuanto a la metodologia ha realizado se ha seguido un
recorrido cronoldgico-critico de su pensamiento para demostrar que sus
postulados humanistas ya se pueden encontrar en la génesis de su obra, es decir,
a partir de la década de 1930, luego que el autor ha integrado a su teoria sobre la
administracion, los temas son considerados en sus textos publicados a partir de
la década de 1940. El estudio tuvo como resultado el analisis del pensamiento
de Peter Drucker por lo vivido en Europa en los momentos mas tragicos de la
historia en esa época y como esta experiencia determind sus ideas. El aporte de
la tesis son los elementos tedricos sobre el pensamiento de Peter Drucker

referido a la responsabilidad social empresarial.(Pais Nassel 2016)

En la tesis doctoral denominada “Determinacion de los factores
especificos de responsabilidad social corporativa en la reputacion de la empresa
cuencana” presentado por Hugo Johnson Humala Rojas, (2019) para optar el

grado de Doctor en Comunicacion, quien tuvo por objetivo la practica de los
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factores de responsabilidad social corporativa de la empresa cuencana para
mejorar su imagen. En cuanto a la metodologia ha realizado un anélisis
cualitativo con un alcance exploratorio-descriptivo, utilizando herramientas de
la observacion y la entrevista. El estudio tuvo como resultado considerar como
propuesta general para las entidades privadas de Cuenca, para incentivar al
directorio a implementar la responsabilidad social corporativa para mejorar la
imagen corporativa de la empresa. La tesis aporta a la investigacion elementos
teoricos sobre la evolucion de la responsabilidad social corporativa y reputacion
- credibilidad.(Humala Rojas 2019)

b) Reuvista cientifica

En el articulo cientifico titulado “Responsabilidad social empresarial en
banca. Su aplicacion al caso de la banca cooperativa” de Joan Ramoén Sanchis
Palacio y Sergio Rodriguez Pérez (2018) analiz6 el comportamiento de la
responsabilidad social empresarial en la banca cooperativa donde realiza una
investigacion sobre las implicancias de ésta en el sector bancario; usé como
método el analisis cualitativo-descriptivo, con la finalidad de destacar en como
enfocan, su actividad econdmica a la responsabilidasd social empresarial de la
banca en general y la banca cooperativa, siendo el instrumento una investigacién
meramente descriptiva de la bibliografia existente. Llegando a la conclusion que
la banca cooperativa y la banca con una solida imagen corporativa, pueden ser
buenos motivadores del cambio de las entidades financieras para la
consolidacién de su posicion empresarial en el mercado, mediante actos de
responsabilidad social empresarial hacia la comunidad.(Sanchis Palacio, J.;
Rodriguez Pérez 2018)

En el articulo cientifico titulado “La responsabilidad social empresarial en
las empresas del Ecuador. Un test de relacion con la imagen corporativa y
desempefio financiero” de Edisson Coba Molina, Jaime Diaz Cordova, Estefania
Zurita Meza, Paul Proafio Lopez (2017) analiza a las financieras para desarrollar

mayor economia, aplicando la responsabilidad social con el objetivo de cuidar y
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mantener una excelente relacién con los grupos de interés para mantener un
rendimiento financiero sostenible, us6 como método el analisis cualitativo de las
memorias de sostenibilidad de 52 empresas, por lo que aplicé la responsabilidad
social empresarial considerabndo sus dimensiones importantes como lo social,
lo ético, lo medioambiental, lo colaborativo y las redes. Luego se efectud entre
cada uno de las dimensiones de la responsabilidad social empresarial un analisis
relacional con la imagen corporativa y el rendimiento financiero, siendo el
instrumento de practicas socialmente responsables (encuestas). Llegando a la
conclusion, que las actividades medioambientales influyen positivamente en
mejorar la imagen corporativa, y actuar de manera estratégica en la venta de
productos y servicios. (Coba Molina, E.; Diaz Cérdova, J.; Zurita Meza, E.;
Proafio Lépez 2017)

En el articulo cientifico titulado “Branding e identidad corporativa en el
sector financiero popular y solidario” de Vintinimilla Veloz, M.; Erazo Alvarez,
J.; Narvaez Zurita (2020) analiza en este estudio el nuevo posicionamiento de su
imagen utilizando estrategias de branding en el que usé como método inductivo
— deductivo es decir enfoque mixto, donde se evaluaron principios de una
investigacion cualitativa y cuantitativa, siendo el instrumento la revision de
datos de teorias y estragegias. Llegando a la conclusién de la importancia de una
gestion de branding para el crecimiento del sector financiero, donde exponen
percepciones y dificultades de una gestién dindmica para mejorar su imagen
corporativa, que exige a la entidad a tener mas exigencias en sus servicios
diferenciadores. (Vintinimilla Veloz, M.; Erazo Alvarez, J.; Narvaez Zurita
2020)

En el articulo cientifico titulado “Imagen corporativa y satisfaccion laboral
en potenciales empleados del sector bancario” de Hinojosa Ldpez, Jessica
Ivonne; Ayup Gonzalez, Jannet; Cogco Calderon, Adolfo Rogelio (2020) analiza
en el sector bancario la imagen corporativa por consideracion a su publico

interno y externo, por lo que, considerd algunas estrategias para determinar el
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punto distintivo en su entorno competitivo, us6 como método de investigacion
el analizando las componentes principales, por otro lado utiliz6 la técnica de
ecuaciones estructurales para un adecuado ajuste del modelo, siendo el
instrumento de la teoria de las sefiales relacionado al valor de la imagen
corporativa. Llegando en la conclusién de proponer variables doble que refiere
a la imagen corporativa en el contexto de la satisfaccion laboral, a traves de sus
practicas de responsabilidad social.(Hinojosa Lopez, Ayup Gonzélez, y Cogco
Calderdn 2020)

2.1.2 Antecedentes Nacionales

a) Tesis doctorales

En la tesis doctoral denominada “Influencia de la Responsabilidad Social en
la Reputacion Corporativa de las empresas mineras del sur del Per(, 2019 -
2020” presentado por Jorge Luis Pino Vargas (2021), determina como objetivo
principal la responsabilidad social corporativa como influye en la reputacion
corporativa que perciben los pobladores de las mineras del sur del pais, afio 2019
— 2020, el tipo de investigacion es basico de nivel analitico — correlacional,
considera el disefio no experimental, la muestra fue de 401 pobladores mayores
de 18 afios de edad de los departamentos de Arequipa, Moquegua, Tacna y Puno.
Obtuvieron como resultados la responsabilidad social corporativa influye
significativamente en la reputacion corporativa que perciben los pobladores
(0.64); las tres dimensiones como el balance social (0.45 chi cuadrado), balance
econdémico (0.58 chi cuadrado) y balance ambiental (0.58 chi cuadrado),
influyen en la reputacion corporativa que perciben los pobladores. El resultado
del valor compartido (0.66 chi cuadrado), influye significativamente en la
reputacién corporativa y la COVID-19 (0.05 chi cuadrado). La presente tesis
aporta una metodologia que analiza la responsabilidad social empresarial y el
desarrollo de las dimensiones: balance social, balance economico y balance
ambiental, las mismas dimensiones previstas en la presente investigacion. (Pino
Vargas 2021)
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En la tesis doctoral denominada “Responsabilidad social, la ética y
desarrollo sustentable en la Compafia Minera Casapalca S.A.: una propuesta
desde el management, 2019” presentada por Fernando Luis Marquez Caro
(2020), consider6 como objetivo general determinar la relacion que existe entre
la responsabilidad social y la ética con el desarrollo sustentable en la Compafiia
Minera Casapalca S.A.: una propuesta desde el management, 2019. Como
metodologia ha realizado una investigacion aplicada de disefio no experimental
de corte transversal, descriptivo correlacional. El trabajo de campo se realizd
utilizando técnicas de la encuesta y el cuestionario con escala de tipo Likert para
el recojo de datos a 30 directivos. Entre los resultados se encontrd que del 100%
de los encuestados, el 20% afirman que el desarrollo sustentable es inadecuado,
el 50% afirman que es regular y el 30% afirman que es adecuada. La variable
mas influyente es la responsabilidad social y la variable ética es el que menos
influye en el desarrollo sustentable. La presente tesis aporta una metodologia
qgue analiza la responsabilidad social empresarial y el desarrollo de las
dimensiones: ambiental, econdmica, social humana y la tecnoldgica, las mismas

dimensiones previstas en la presente investigacion.(Marquez Caro 2020)

En la tesis doctoral denominada “La responsabilidad social empresarial y
su influencia en el posicionamiento de las entidades bancarias en Tacna, 2018”
presentada por Jehovanni Fabricio Velarde Molina (2019) para optar el grado de
Doctor en Administracion de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann
de Tacna, tuvo como objetivo general determinar como influye la
responsabilidad social empresarial sobre el posicionamiento de las entidades
bancarias de Tacna. Como metodologia ha realizado el tipo de investigacion
bésica y disefio de investigacion no experimental, es decir ninguna variable fue
alterada, para determinar evidencias de la relacion causa-efecto.
El trabajo de campo se realiz6 mediante encuestas de forma aleatoria a 381
clientes del Banco de Crédito del Pert, BBVA Continental y Scotiabank. Los
resultados determinaron una significativa influencia de la responsabilidad social

empresarial en el posicionamiento de las financieras en la ciudad de Tacna,
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porque los clientes valoran los temas econémicos, ambientales y sociales, como
actividades que priorizan los bancos para mejorar las condiciones de vida de las
personas que viven en la jurisdiccion de la banca y ello se refleja al momento de
seleccionar con qué entidad financiera tomar el servicio ofertado por ellos.

La presente tesis aporta una metodologia que ayuda a elevar el nivel de
responsabilidad social empresarial, los cuales deben focalizar en temas
ambientales fortaleciendo capacidades en el cuidado del agua y el reciclaje de

los residuos solidos.(Velarde Molina 2019).

En la tesis doctoral denominada “Influencia de la responsabilidad social
empresarial en la imagen institucional de las entidades financieras de Tacna, afio
2017” presentada por Omar Julinho Hidalgo Aguilar (2018) para optar el grado
de Doctor en Administracion de la Universidad Privada de Tacna, considero
como objetivo general determinar en que medida la responsabilidad social
empresarial influye en la imagen institucional que perciben los clientes de las
entidades financieras de Tacna, afio 2017.

Como metodologia ha realizado un disefio de investigacion no experimental,
causal explicativa de corte transversal. El trabajo de campo se realizé6 mediante
encuestas a 381 clientes al azar y de forma proporcional del Banco de Crédito
del Pert, BBVA Continental, Scotiabank e Interbank.

Entre los resultados se determin6é que la responsabilidad social empresarial
influye en la imagen institucional que perciben los clientes de las entidades
financieras de Tacna (valor de chi-cuadrado = 6,698 y valor p = 0.10),
considerando un 95% de confianza, las agencias de los bancos estan ejecutando
acciones en temas de responsabilidad social, o que genera que la poblacion
regional y sus clientes, tengan el mejor concepto e imagen de la entidad bancaria.
La presente tesis aporta una metodologia que ayuda a obtener los resultados
planteados en el problema, con el uso de los instrumentos de responsabilidad

social empresarial y de imagen institucional. (Hidalgo Aguilar 2018)
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2.2 Bases tedricas
2.2.1 Teorias variable Y

Imagen Corporativa.

2.2.1.1 Definicion de la imagen corporativa.
Viene a ser una extension de la marca en una organizacion que
proporciona un contexto general de su interior, y cuando, es mejorada,
se consolida el reconocimiento externo.
La imagen corporativa con una adecuada gestion refleja muy buenas
percepciones para las partes interesadas, tanto internas como externas
de una entidad, por lo que refleja en las actividades, logros, creencias,

ideas o sentimiento que ésta comunica.(Hinojosa Lopez et al. 2020)

Segun, (Capriotti Peri 2009), considera a la imagen corporativa como
el esquema mental o como la estructura de una empresa que tiene sus
clientes, contenidos en el conjunto de atributos que los clientes utilizan

para identificar y diferenciar a esa entidad de las demas.

Segun(Villafafie 1998), la imagen corporativa viene a ser el resultado
de la incorporacion, en la mente de los personas o clientes con los que
la entidad se relaciona, proyectandose hacia el exterior con mayor o

menor protagonismo.

(Hinojosa Lopez et al. 2020) cita a (Lievens et al. 2007) el cual define
a la imagen corporativa como la marca utilizada por la entidad para
presentarla como un empleador deseable, con distintivos y atributos

propios de sus competidores.

(Simoes, Dibb y Fisk 2005) el cual indica que la imagen corporativa
debe ser considerado en una entidad como un componente estratégico

para diferenciarse de sus competidores, debe mostrar un antecedente
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publico desarrollado en mucho tiempo, donde se generaron muchas
capacidades para atraer y retener al capital humano internos y externos.
En el momento de definir la relacion entre identidad, imagen y
reputacion de la empresa considera que el pensamiento mas aceptada,
como corriente, es que existen diferencias claras entre imagen,
identidad y reputacién, son conceptos que Se generan C€OmMo

consecuencia de los otros en una secuencia ldgica.

Por tal sentido, existen trabajos de investigacion interesantes que
revisan la relacion entre los tres conceptos partiendo de esta misma
base. (Pérez & del Bosque 2014) p.119

Figura 1
Estructura secuencial de relaciones entre la identidad, imagen y
reputacion de la empresa.
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Nota. (Pérez & del Bosque 2014) p. 121

La imagen corporativa, percibido al buen desempefio de principios en
ética y sostenibilidad, asumiendo compromisos voluntarios que
conlleven a mejorar su reputacion en el ambito econdmico, social y
ambiental, para maximizar los beneficios para la sociedad en su

conjunto; en estos afos, las experiencias existentes es de que se ha
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adoptado superficialmente, porque las acciones de responsabilidad
social no se ha logrado institucionalizar lo cual se ve reflejado en la
rentabilidad del producto y/o servicio, en especial su

posicionamiento.(Koounga 2005)

Propiedades de la imagen corporativa.

Nos encontramos ante un concepto de la imagen corporativa
interpretable, por lo que se desarrollan tres propiedades comunes que
posee, y lo presentamos a continuacién:(Gémez 2015)

Posee naturaleza intangible

No debe ser considerado la gestion de la imagen corporativa de una
entidad como una tarea, solamente del departamento de comunicacion.
La imagen corporativa viene a ser el reflejo de la identidad de una
organizacion, cuya identidad fue forjada en la interaccion interna y
externa en todo el campo afectado, por lo que la gestion de la imagen
corporativa va mucho mas alla de los mensajes conscientes que se

emite, donde abarca funcionalmente todas las areas.

“La imagen no es solo del departamento de comunicacion, es una
funcién del management, por lo que gestionara exigencias en el
compromiso de todas las areas funcionales de la organizacion” (Justo
Villafafie, 1999).

Gestion transversal

Cualquier decisién tomada en la organizacién debe estar relacionada en
términos de imagen, y todas las areas funcionales de la organizacion
deben conocer esta realidad, para poner en marcha los mecanismos de

consolidacién. (Gomez 2015)
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La imagen corporativa es la suma de experiencias que una persona tiene

con la organizacion. Razén por el cual, debe ser entendida de forma

general y global y no solamente una simple suma de contactos

individuales. (Gomez 2015)

2.2.1.3 Dimensiones de la imagen corporativo.
(Bravo Gil et al. 2009), presenta un resumen de las dimensiones de la
Imagen corporativo producto de investigaciones analizados, siendo los
mas frecuentes: los servicios ofertados, localizacidn y accesibilidad,
entorno fisico, personal y reputacion.

Tabla 1

Dimensiones de la imagen corporativa

AUTORES DIMENSIONES ASPECTOS ANALIZADOS

(Mandel, Lachman v

Beneficio del consumidor

Asesoramiento v formalidad

Beneficio del banco

Salarios y control.

Descriptores del banco

Orgler 1981)

Tamarfio v lujo de la entidad

Progresividad

Crecimiento.

Bosque, Vizquez v
Trespalacios 1992)

Competitividad en el servicio

Innovador. cumplimiento de las promesas.

{Radrigucs @) Servicio social

Responsabilidad social corporativo.

Servicio personal

Accesibilidad y adaptacion al cliente

Efectividad de la organizacion

Seguridad v solvencia

(Van Heerden v

Dinamismo

Crecimiento, activo

Estabilidad credibilidad

Confianza v estabilidad

Puth 1995) Servicio al cliente

Personal amigable, buen servicio

Identidad visual

Entidad atractiva.

(LeBlanc v Nguyen

Reputacion de los directores

Buena direccion

Servicios ofrecidos

Servicio variado en ahorros v préstamos

Personal

Amabilidad

(O Cass v Grace

1994a) Identidad corporativa MNombre v buen logo
Acceso al servicio Cajeros
Entomo fisico Ambiental
Servicio principal Agradable
Servicio interpersonal Cortés

Valor percibido

Coste razonable

Entomo del servicio

Apariencia de los empleados

Consistencia

Imagen del consumidor.

Lugar de origen

Actitudes del consumidor.

2004) Mombre de marca

Expectativas

Sentimientos reflejados por la
marca

Esperanza y confianza

Comunicacion controlada

Actitud publicitaria

Comunicacion no controlada

Evaluacion de la entidad.

Comunicacion no controlada en

Actitud y evaluacion de la entidad.
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los medios de comunicacion

Acceso a los servicios Usabilidad, tiempo necesario
L Servicios ofrecidos Comiziones.
(Flaviin, Guinalin v : :
Torres 2008) *  Personal de contacto Asesoramiento financiero.
Sequridad Seouridad en los depositos
Reputacion Imagen global

Nota. (Bravo Gil et al. 2009, pag. 69-70)

Para la presente investigacion se ha tratado de recoger los aportes mas

relevantes de las dimensiones de la imagen corporativa, donde cada

autor propone su propia clasificacion.

En sintesis, podemos indicar que las escalas de imagen corporativa

estan dentro de los aspectos funcionales y emocionales, como en la

empatia, interese cobrados y los sentimientos reflejados por la marca,

por otro lado, las mas citadas son los servicios ofrecidos, adecuada

accesibilidad, buen entorno fisico, excelente personal y buena

reputacion ganada.(Bravo Gil et al. 2009, pag. 69-70)

Tabla 2.

Escala final de la imagen corporativa

DIMENSIONES INDICADORES
Serviclos Variedad de servicios y productos
ofrecldos Muy fiables
Arraigada en esta ciudad
Locallzaclon Cantidad de oficinas

Cerca al domicilio o lugar de trabajo

Responsabilidad

Obras sociales, benéficas v culturales

soclal Ayuda al medio ambiente
corporativa Compromiso con la sociedad
Honestidad
) Cumplimiento
Impresion -
Buena empatia
global B —
Buena impresion
Confianza
El aspecto del personal es adecuado
Fersanal El personal de X es, en general. amable y simpdtico

El personal de X es muy profesional

El personal de esta entidad estd siempre disponible para sus clientes.

Nota. (Bravo Gil et al. 2009, pag. 73)

La imagen permite analizar la evolucion de las percepciones mediante

escalas en torno a la imagen de la organizacién y saber si las acciones
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desarrollados por la entidad tienen reflejo en la percepcion de la
imagen. (Bravo Gil et al. 2009, pag. 73)

Tabla 3.
Dimensiones de imagen corporativa
DIMENSION COMPONENTES INDICADORES ALTORES
Habilidad Servicios ofrecidos Variedad.. i Vazquez, Rodriguez del
tiv Personal de contacto Trato personal. Bosque y Trespalacios
corporativa Oficinas Localizacion y horarios 1992): van Heerden y Puth
Responsabilidades 1995); LeBlanc y Nguyen
legales, éticas, 1996); (Bravo, Montaner v
_ economicas y Pina 2009); (Garcia de los
Responsabilidad social corporativa ﬂ]ﬂﬂ[rlﬁpifﬂi:. Salmones, Pérez y
Rodriguez del Bosque
2009).

Otras dimensiones de la imagen corporativa
{Leblanc y Nguyen 1996);
(Flavian, Guinaliu vy Torres

Impresiin global Honestidad y reputacion. 550 ); (Bravo, Montaner y
Pina 2009)
Marca, logotipo,  (Van Heerden y Puth 1995),
Mlentidad corperaiive asociaciones. o {LeBlanc y Nguyen 1996)
Planteamiento estratégico  (Garcia de los  Salmones,
Imagen estratéglca de la empresa. Pérez vy Rodriguez del
Bosgue 2009)
Conslstencia Imagen del cliente.
Controlada ¥ no  (OCass y Grace 2004)

Comunicacion

Nota. (Férez 2011, p. 18)

controlada

La imagen corporativa viene a ser una representacion mental de la
organizacion, conjugando con la mente del usuario, de la percepcién
que se forman sobre las dimensiones del caracter y comportamiento de
las entidades. Por lo tanto, una organizacion tiene varias imagenes, que
dependera del objetivo especifico de investigacion. Las interrelaciones
de una serie de condiciones ayudan a desarrollar la imagen corporativa,

de una organizacion condicionando su reputacion.(Pérez 2011, p. 18)

(Ramos F. E., & Valle P 2020) p.293, considera la existencia de una
sola imagen corporativa en la organizacion de forma concreta, y ese
valor ganado es posible que desaparezca en la mente de los clientes.
Entonces todos los elementos estan bien organizados bajo los mismos
criterios, no debe existir informes diferentes, por lo que se requiere

coherencia en las decisiones. La imagen corporativa esta basada en puro
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sentimiento que tienen los clientes por la organizacién en su conjunto y
en cada uno de sus marcas, creando ventajas competitivas entre

organizaciones en relacion a su imagen corporativa.

Medicién empirica de la imagen corporativa

En la elaboracion del ranking del MERCO se identifica Indices de
Reputacion Corporativa, como criterios de seleccion de variables para
elaborar un ranking definitivo, donde determina la vision sobre la
reputacion que el monitor va a implantar. ;Queé peso se le da, a los
resultados econdmicos en la reputacion corporativa? ¢cuél al trato a los

empleados, la innovacion o al valor comercial? (Villafafie 1998)

Para diferenciar imagen y reputacion, el MERCO incluye dos
mediciones suplementarias. Primero, cuando los directivos responden
preguntas generales sobre las organizaciones mas reputadas de
actividades de diferentes sectores. Segundo, cuando los directivos
responden por las dos empresas mas reputadas en su sector, porque se
entiende que la informacion que maneja un directivo sobre sus
competidores es suficiente definir su juicio sobre la reputacién solidad
de la organizacion. Tercera, evaluacion técnica de las 50 primeras
entidades que se visualizan en el ranking del MERCO. El cual no se
publica y donde se guardan celosamente los resultados del
ranking.(Villafafie 2006)

Herramientas de gestion de la imagen corporativa.

Para una adecuada gestion eficaz de la imagen corporativa de una
organizacion, debe cumplir tres etapas: (Gémez 2015)
La definicion de la estrategia de imagen

“Para la satisfaccion de las metas corporativas se logra una imagen
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intencional mediante un conjunto de acciones que acomete una

organizacion.” (Justo Villafane, 1999a).

En el momento de gestion de la imagen corporativa la empresa debe
conocer su situacion actual es decir tener una vision real de su

proyeccion actual. (Gomez 2015)

La configuracion de la personalidad corporativa

La organizacion proyecta su imagen corporativa actual, teniendo claro
la imagen que se genera mediante una eficiente gestion, por lo que es
necesario configurar una imagen publica o corporativa. El cual tiene
como objetivo, configurar una personalidad corporativa a la imagen
intencional, para el cual sera necesario considerar la identidad visual, la

comunicacion y el cambio cultural. (Gémez 2015)

La gestion de la imagen a través de la comunicacién

Se sabe que para crear una imagen corporativa es fundamental el
comportamiento corporativo, el cual no siempre se puede controlar o
modificar, y es necesario gestionar a través de la comunicacion.
(Gomez 2015)

Por lo es necesario manejar tres tipos de comunicaciones diferenciados
que trabajan en estrecha relacion entre ellos:

La orientacién hacia el producto mediante el marketing.

La orientacion hacia la imagen, mediante comunicacion corporativa.
La orientacion hacia los integrantes de la entidad, mediante la

comunicacion interna. (Gomez 2015)

Estrategias para mejorar la imagen corporativa.

Las empresas buscan mejorar su imagen corporativa, su reputacion
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desarrollando sus actividades, sus productos, sus servicios, sean bien
percibidos por los clientes, de esa manera generar ventaja competitiva
que supere las expectativas de sus clientes, y ellos se identifiquen con
la imagen y/o marca y que sea dificil de olvidar. Por lo que se presenta
estrategias para la sostenibilidad de mejorar la imagen
corporativa:(Ramos F. E., & Valle P 2020)

Escoge un buen nombre para la empresa

El nombre debe ser corto, facil de recordar y pronunciar, por lo que es

necesario relacionarse con las actividades de la organizacion.

Elige un logo llamativo

Es necesario pensar en un slogan, para transmitir la idea a los

potenciales clientes.

Presencia online

Es necesario desarrollar una pagina web rapida y facil de manejar,

ofreciendo todos los productos y servicios que ofrece la organizacion.

Poner atencién a los detalles

La importancia de los detalles, tarjetas de visita con logo de la

organizacion y otros que den una buena impresién al cliente.

Mantener la coherencia en lo que quieres comunicar

Las organizaciones no son claros en sus mensajes y muchas veces

pierden a sus clientes, porque los mensajes emitidos no son creibles o
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crean confusion, por lo que es recomendable mantener el mismo estilo,
en la forma y en el fondo, para ayudar a los clientes en la definicion de

lo perciben en los email, blog o YouTube.

Centrarse en la filosofia corporativa

Para llegar a los clientes, se debe tener claro los valores de la

organizacion, porque ello se asocia a la imagen corporativa.

Contar con diferentes canales para comunicar sus mensajes

Para el conocimiento de los atributos de la marca de la organizacion, es
necesario desarrollar estrategias de marketing en las redes sociales, los

cuales se pueden adaptar para diferentes canales.

Adapta los contenidos al consumidor

La imagen corporativa se trabaja para construir una marca mas definida
para diferentes canales, por lo que es necesario definir para el cliente

un tono mas formal, ameno o técnico.

Conducta y comportamiento en la imagen corporativa

El comportamiento de la organizacion influye directamente en la

imagen corporativa y ello crea valor en los servicios y productos.

Ocupar un espacio en la mente de la audiencia
Las organizaciones crean un tipo de vinculos con los clientes para
crecer en el mercado. Lo importante es que el cliente conozca el valor

de la marca para que sea reconocible en la mente de los consumidores.
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e Crear una estrategia de branding

Definiendo a la organizacion y su diferenciacion con los competidores,
no genera valor una marca si no se diferencia, porque una marca sin

valor se convierte solo en un commodity.

e Menor influencia de los factores situacionales

En la decision de compra de un servicio o producto, los clientes
disponen de informacion adicional sobre la organizacién que mejorara
la toma de decisiones.

Tabla 4
Proceso metodologico en la investigacion de la imagen corporativa

Proceso Acciones
Definir el problema Definir nuestras fortalezas y debilidades
Establecer objetivos  especificos mas
Objetivos especificos acertados

i ] o Técnicas cuantitativas o cualitativas
Disefio de la investigacion
Recopilacion de los datos o Es la fase clave. Recoger datos
trabajo de campo
Andlisis e interpretacion de los Cilculos de datos
datos
Direccionar la imagen de la empresa hacia los

Informe de la investigacion .
clientes

Nota. Adaptacion propia de (Gomez 2015)

2.2.2 Teorias variable X
Responsabilidad Social Empresarial.
2.2.2.1 Definicion de la responsabilidad social empresarial.

(Porter & Kramer 2006) Ha desarrollado investigaciones referentes a la
competitividad empresarial y el entorno social, por lo que escribe

articulos sobre la responsabilidad social, junto a Kramer

Considera cuatro justificaciones predominantes para la RSE:
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La obligacién moral, respeto por la comunidad y el entorno natural.
Sostenibilidad con el entorno y la comunidad.

Las organizaciones necesitan licencia social expreso del gobierno.

La reputacion para mejorar la imagen de la organizacion fortaleciendo

SU marca.

Para (Porter & Kramer 2006) las justificaciones indicadas en el parrafo
anterior no estan centradas perfectamente entre la organizacion y la
comunidad, por lo que su actividad esta desconectada de la estrategia
empresarial y no fortalece su competitividad.

Figura 2
Interdependencia entre la empresa y la sociedad

Actividades conectadas pero en tension

Actividades
desconectadas
impacto difuso

Se necesitan

Nota. (Porter & Kramer 2006) citado por (Pino Vargas 2021)

La RSE considera la gestion ambiental, la gestién de los recursos
naturales, politicas en operaciones comerciales y la adaptacion al
cambio, cdmo una integracion.(Bermuadez y Valverde 2012)

La RSE, viene a ser el compromiso de cumplimiento de los objetivos
de la organizacion, en lo interno y en lo externo, considerando temas
econdmicos, sociales y ambientales, respetando a la comunidad y el
medio ambiente, el cual contribuye en la definicion del bien
comun.(Cajiga Calderon 2013)
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Uno de los documentos mas importantes que ayuda a entender la
definicion de la RSE, es el libro verde, el cual nace de la solicitud de la
Cumbre de Lisboa, afio 2000, cuyo objetivo es convertir a Europa en
una economia de crecimiento sostenible donde incorpora una cohesion

social mayoritaria.

Por otro lado, el libro verde propone factores que ayudan a impulsar el
avance de la RSE. (Union Europea 2001)

Tabla 5
Factores que impulsan la RSE
Factores RSE
La globalizacion y el cambio industrial Criterios sociales

i ) ) ) Tecnologias de  informacion  y
El deterioro medioambiental
comunicacion

Nota. (Union Europea 2001) Adecuacion propia

El libro verde de la comision europea, sefiala a la RSE como una
integracion  voluntaria, por las organizaciones, integrando
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones
comerciales y sus relaciones con sus interlocutores, determinando

principales caracteristicas como son: (Unién Europea 2001, pag. 5)
Voluntariedad: La incorporacion de las preocupaciones sociales y
medioambientales en la funcion de empresa, se considera voluntaria no

existe imposicion.

Integracion: las acciones diarias de la empresa se deben integrar con

iniciativas de responsabilidad social.

Consistencia: implementacion de las acciones de RSE dentro de la
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empresa, cambiando la filosofia, la cultura, lo cual debe perdurar en el
tiempo.

Transparencia: la empresa debe estar dispuesta a la informacién veraz
sobre sus acciones y decisiones en aspectos importantes para los grupos

de interés.

Las preferencias indican que la RSE vino para quedarse, el proceso de
globalizacién genera que el desarrollo sostenible se haga mas agudo y
que los estados sigan perdiendo poder regulatorio, por lo que la
responsabilidad social empresarial adquiere mayor relevancia. (Pérez
Espinoza, J.M., Espinoza Carrién, C. & Peralta Mocha 2016)

Para evaluar a la RSE, es necesario considerar a la sostenibilidad, el
cual considera la evaluacion mediante reportes, el impacto de las
estrategias usadas por las empresas su politica de responsabilidad
social, el cual permita desarrollar la capacidad organizacional, que crea
valor econémico, por lo que logra creando valor en la marca para los
clientes, para la comunidad y el entorno ambiental, y para su analisis
considera aspectos claves como:(Moreno 2015, pag. 482-483)

Responsabilidad legal: Cumplimiento de normas, reglamentos y

directivas por parte de la empresa.

Responsabilidad colectiva: Cumplimiento de estandares con el entorno

social de la empresa.

Responsabilidad individual: Conducta de la empresa frente al personal

para una correlacion justa con sus abastecedores.
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2.2.2.2 Dimensiones de la RSE

La metodologia ETHOS

La organizacion ETHOS genera dimensiones e indicadores para
fomentar la responsabilidad social empresarial, como herramienta de
evaluacion y seguimiento, los cuales fueron disefiados con la finalidad
de contribuir con las organizaciones en el desarrollo estrategias y
politicas para la planificacion bajo las gestiones de responsabilidad
social, la metodologia es un instrumento de aprendizaje y también como
un instrumento de autoevaluacion para el desarrollo interno de la
empresa.(Pert 2021 2012)

Tipos de dimensiones

La metodologia ETHOS, considera en conjunto siete indicadores:
a) Valores, transparencia y gobierno corporativo

Relacion de mediciones ordenados en:
e Compromisos éticos.

Tabla 6
Alcance de valores v principios éticos.

Vialores v principlos éticos
Etapas 2 Los Etapa 3. La organizacion
valores y tiene un codige de
prncipios de la  conducta, idiomays)
OrEanizacion localjes) v adaptado al
existen en  contexto local, en el caso
documento de las multinacionales) ¥

Etapa 1. En la
organizacion los valores de
estin formalizades en un
documento de pnincipios,
pers estin poCo
incorporados a los procesos

Etapa 4.
Especialmenie,

mantener ¢l codigo de
conducta de la
organizacion preve la
participacion  de  sus

de trabmjo ¥ a las formal. gque cuenta  tieme programa de colsboredores en su
actitudes/comportamiento con proceso  de  orentacion ¥ revision v ellos estan
de las personas. difusion entrenamiento  para  los  presionados mediante

auditerias y control. La
responsabilidad de

colaboradores  de  todo
nivel jerarquico, con el

sistematico
enfocado en el

publico  intemo  objetivo de garantizar, que  esas  acciones  ostd
bajo la  los principios v valores s formalmente a cargo
responsabilidad de  integren a los procesos v de un equipo
persona o area  actitudes de los  intersectonial.

responsable.

colaboradores.

Nota. (Pera 2021 2012)
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Tabla 7
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Eficacia de la diseminacion de los valores v principios éticos de la

Eficacia de la diseminaclin de los valores v principlos éticos de la organlzaclon

organizacion.

Etapa |. Los valores se Etapa 2. Existen
transmiten procesos
csporadicamente o  en sistemidticos  de
momentos especificos  difusion  de  los
{contratacion de  walores con el foco
empleados, proceso de  centrado en el
suditeria), con el foco colaborador
centrado en los  interno.

colaboradores internos.

Etapa 3. Ademas de cso, la
adopcion de esos valores v
prncipios o5 auditada ¥
verificada  peniodicamente
v los empleados  son
estimulados a  contribuir
CON SU MOnoreo.

Etapa 4. Ademas de
eso, todos los aliados
cxtemos S0
estimulados a replicar
¢l mismo proceso en la
cadena productiva

Nota. (Peru 2021 2012)
e Gobierno corporativo

Tabla 8

Estructura organizativa y practicas de gobierno de la organizacion

Estructura organizativa y pricticas de goblerno

Etapa 1. Estar de acuerdo

Etapa 2. El conscjo

Etapa 3. Considera

con la legislacion vigente,
ticne un  equips  de
administracion o consultivo
(o estructura similary ¥ los
financieros

de admimistracion o
consultive (o
estructura  simular)
tiene COMpPromisos,

politicas explicitas para
fomentar ¢l tratamicnto
adecuado al derecho de

volo v iratamiento justo

reporics son  politicas explicitas ¥ v eguitativo a los socios,
auditados  por audioria  mecanismos con resultados
externa independiente. formales que  monitoreados ¥
aseguran la  evaluados
integrided de  los  penodicamente..
informes
financicros.

Etapa 4. La alta
administracion
{conscjo ¥ dircctores)
mncorpora criterios de
orden socio ambiental
en la  gestion del
negocio.

Nota. (Peru 2021 2012)

e Relaciones en la competencia.

Tabla 9

Politicas de relacion con la competencia u organizaciones de mismo

propasito, la empresa.

Politlcas de relaclén con la competencla u organizaciones de mismo propasito

Etapa 1. Continua con
la préctica del precio ¥
competencia coman al
mercade, cumpliendo
con las  normas,

buscando un

pesicionamiento leal.

Etapa 2 Tiene
reglas explicitas ¥
declaradas sobre
competencia desleal
discutiendo

periodicamente (o
cuando  necesario)
con ¢l pablico
mierno  sobre  su
postura  ante  los
concurrentes.

Etapa 3. 5¢ compromete
combatir a la competencia
desleal. Discute su postura
con proveedores v clientes,
alertandolos las

para
cuestiones de la
competencia leal, ¥

participa en asociaciones de
empleados en la discusion
de es05 aspectos.

Etapa 4. Ejerce posicion
de

liderazge en  su
sepmento en discusiones
relacionadas a la

busqueda de estandares
de competencia cada vez
mas elevados (combate a
la formacion de trusts v
carteles, practicas
desleales de comercio,
fraude en licitaciones ¥
espionaje empresarial )

Nota. (Peru 2021 2012)



e Dialogo e involucramiento de los stakeholders.

Tabla 10

Impactos sobre distintos grupos de la sociedad
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Impactos sobre distintos grupos de la socledad

Etapa 1. Mantiene la
importancia del didlogo v
del compromuso de los
grupos de interés para el
prestigioc del negocio ¥
conoce los anbutos de sus
grupos de Interes
(empleados,  clientes v
consumidores, accionistas
o INVersionisias) ¥
establecic  camales  de
dialogo para mantener csas
relaciones.

Etapa 1. Conoce

los dilemas
especificos ¥
atnbutos

relacionados a

todos los grupos
de interés  por
medio de mapeo

penadico ¥
establece

mecanismos  de
didlogo c

involucramienio

de los prupos de
interés para
remediar impactos
socio ambicniales.

Etapa 3. Ademas de
priOTLEar el
mvolucramiente v el
diglogo constante con sus
grupos de interes, adopta
una estrategia de gestion de
la informacion ¥
conocimicnto para
“interiorizar los impactos
SOCIO ambientales™
negativos ocasionados por
sus actividades como base
para la redefinicion de
politicas, procesos  de
gestion o produccion...

Etapa 4. Por medio de
utilizacion de
herramientas ¥
politicas  especificas,
dialoga e involucra a
los grupos de interés en
forma estructurada en
reflexiones previas
sobre sus actividades,
procesos ¥ acclones
para prever, minimizar
o climinar los impactos
soCio ambicntales
negativas que  podra
OCASIONAr la
OTEANIZECION.

Nota. (Peru 2021 2012)

e Balance social.

Tabla 11

Elaboracion de informes sobre aspectos sociales, ecomomicos v

ambientales.

Elaboracion de informe sobre los aspectos soclales, econdmicos v ambilentales

Etapa 1. Elasborm sin
regulanidad  definida <l

balance social con
informaciones sobre sus
BCCIONES sociales ¥y
ambientales.

Etapa 2. Elabora

anualmente el
balance social, que
describe sus
acciones sociales y
ambientales,
incorporando
aspectos

cuantitativos.

Etapa 3} Produce con
amplioc  involucramiento
mterno la dimension social
o reporte de sostenibilidad
ficilmente accesible, que
aborda aspectos sociales,
ambientales ¥ economicos
de sus actividades, con tan
solo resultados favorables.

Etapa 4. Sc¢ clabora un
balance social o
reporie de
sostenibilidad con
involucramiento de los
grupos  de  interés
externas, en base a las

tres dimensiones,
social, economica v
ambacntal.

Nota. (Peru 2021 2012)

b) Publico interno

Dentro de los colaboradores se considera un trabajo decente, una

politica de remuneraciones, beneficios y carrera. Y ello conlleva a los

cuidados de salud, seguridad y mejora en las condiciones laborales, por

otro lado, el compromiso para el desarrollo profesional, el adecuado

comportamiento en los despidos y una jubilacion justa. Se considera las
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buenas relaciones con los sindicatos estableciendo dialogo y
participacion y un respeto al colaborador basado en un compromiso con
el futuro. (Perd 2021 2012)

Medio ambiente

El mejoramiento de la calidad ambiental es un compromiso de
responsabilidad con la generacion futura, dando prioridad en la
educacién y concientizacion ambiental. Por otro lado, es necesario
indicar que se viene tratando de reducir los impactos generados en
actividades desarrollados dentro de la empresa sino también los

generados por los clientes. (Perd 2021 2012)

d) Proveedores

Para la gestion con los proveedores, se exigen politicas de evaluacién y
seleccion, que no necesariamente inciden en los costos, sino también
considerar los factores de buena calidad y el plazo de entrega. (Perd
2021 2012)

e) Consumidoresy clientes

f)

Este punto toma importancia, porque el consumo esta asociada a la
dimensién social y la organizacion debe actuar de acuerdo a una ética,
legalidad de defensa del consumidor. Debe reforzar las estrategias de
comunicacion hacia los clientes. (Pert 2021 2012)

Comunidad

Buscar la participacion activa de la comunidad para que ayude al
desarrollo de ella misma logrando reflejar los valores democraticos y

civicos de la organizacion. (Peru 2021 2012)
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En esta parte estd la normatividad legal, donde las organizaciones solo

deben respetar.

Se consideran diferentes actividades, en especial son enfocados a la

educacion de la ciudadania, resaltando los temas de derechos y deberes,

evitando el involucramiento de favorecer a funcionarios publicos.
(Per1 2021 2012)

Indicadores ETHOS

a) Indicadores de profundidad

Permiten evaluar la etapa en el que se encuentra la gestion de RSE de

una empresa, evolucionando desde una primera a una cuarta etapa, las

cuales son representadas por cuatro estadios. (Pert 2021 2012)

Tabla 12

Estado de gestion con enfoque RSE en base a ETHOS

Etapas del estado de gestion

Etapa 1. Parte imicial
de la organizacion de

acucrdo a

exigencias legales.

las

Etapa F 3 Parte
ntermedia de
acciones, en la cual la
empresa mantiens una
postura defensiva
sobre los temas. Pero
va cmplcza a
encaminar cambios y
avances respecto a la
conformidad de sus
practicas.

Etapa 3. Parte avanzada de
ACCIONES. La
Responsabilidad Social v
el Desamolle Sustentable
S0 considerados
estrategicos para el
negocio de la organizacion.

Etapa 4. Parte
proactiva. la
Organzacion tiene
estandares de

excelencia  en sus
practicas, donde estan
mvolucrados bos
proveedores, clientes v

la comunidad.

Nota. (Peru 2021 2012)

b) Indicadores binarios o de informacién adicional

Etapa de validacion y profundizacion de RSE identificada por la

organizacion, el cual contribuye en el entendimiento de sus practicas en
los negocios. (Pert 2021 2012)
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¢) Indicadores cuantitativos

Permiten el registro de informacion de datos, utilizados para la
elaboracion de las series anuales de la organizacion, los cuales se
utilizan para el monitoreo interno de la organizacién, y la consistencia
de la planificacion de objetivos mayores y nuevas metas en materia de
RSE. (Pert 2021 2012)

Para analizar la responsabilidad social empresarial de acuerdo a
diversas fuentes bibliograficas consideran tres dimensiones, teniendo
como referencia el Libro Verde, el criterio de la ONU y de ETHOS
limitando los indicadores a tres dimensiones importantes Yy
fundamentales, siguiendo a Cajiga (2013), en la presente investigacion
se consideraron las dimensiones siguientes: (Cajiga Calderon 2013,

pag. 5-8)

a) Dimension social: En una organizacion viene a ser la
responsabilidad compartida de directivos y empleados para el
cuidado de la calidad de vida en el trabajo; y ellos fuera de la
organizacion generaran acciones que deberan contribuir con el
tiempo y recursos para la generaciéon del desarrollo y espiritu

empresarial.

b) Dimensidn econdmica: En una organizacion, la responsabilidad se
orienta en la generacion y distribucion de las utilidades entre los
accionistas y los empleados, basados en los criterios de equidad y
justicia; pero fuera de la organizacion, implica la generacion y
distribucion de bienes y servicios para la comunidad, mediante el

desarrollo de planes y proyectos econdmicos sociales.

c) Dimension ambiental: En una organizacion, la dimension
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ambiental recae en sus productos y sus procesos, lo cual implica
reconocer la prevencion de los dafios; pero fuera de la
organizacion, permite ejecutar la preservacion y mejora socio
ambiental de la comunidad.

Figura 3

Dimensiones de la RSE
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=t Goblerno Corporativo y éfica
fransparencaa y principios
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Nota. (Cajiga Calderdn 2013, p. 5)

2.2.2.3 Elementos de la RSE
Los elementos que forman parte del analisis de la RSE, (Afiez, S.;
Hernandez, R.; Silvestri 2008, pag. 177), considera:
a) Compromiso de la organizacion: Viene a ser la responsabilidad de las
empresas en operar agregando valor a la sociedad.
b) Decisién voluntaria: Indica un enfoque de la responsabilidad social
netamente voluntario el cual no estéa regulada por ley.
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c) Beneficios para la sociedad: Considera que las operaciones de la
organizacion deben beneficiar a la sociedad (colaboradores,
proveedores, clientes y familias).

d) Conducta ética: Considera que las practicas de negocios aceptables,
estén a la expectativa de la sociedad.

e) Desempefio ambiental: Considera, el cuidado del medio ambiente,
como lo importante para resaltar.

f) Adaptabilidad: Significa adaptar la RSE a la realidad de la sociedad y
al contexto que operan las organizaciones; considerar un disefio de
modelo de responsabilidad social en el que se desarrolla la

organizacion.

Figura 4
Elementos de la RSE

Compromiso de
las Empresas

Adaptabilidad N Decision
B Voluntaria
Desemperfio Beraig'lcl:;)s
Ambiental par
Sociedad

Nota. (Afiez, S.; Hernandez, R.; Silvestri 2008, p. 177)

2.2.2.4 La responsabilidad social empresarial y el éxito competitivo.

La interaccion con los consumidores mejora cuando existe la
relacion entre la RSE y el valor de la empresa, donde se logra financiar
proyectos nuevos, donde existe atraccion del talento humano en formar
parte de la organizacién. Entonces , el éxito competitivo viene a ser el
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logro de las acciones sociales de la organizacién, consiguiendo un
posicionamiento en el mercado. (Ferndndez-Kranz, D. & Santalo, J.,
2010).

(Surroca, J.; Tribo, J. y Waddock 2010) resalta a las empresas
que ejecutan acciones de comportamiento socialmente responsable, los
cuales son factores de éxito en la generacion de las ventajas
competitivas, por lo que se entiende el rol protagénico de mediacion
entre la RSE y el éxito competitivo, mediante los indicadores de
innovacion.

Por lo que,(Gallardo Vazquez y Sanchez Hernandez 2013, p. 8)

presenta el esquema siguiente:

Figura 5
La RSE y el éxito competitivo.
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Nota. (Gallardo Vazquez y Sanchez Hernandez 2013, p. 8)

=%

La dimension social desarrolla indicadores como la salud
laboral, la igualdad, la participacién, las oportunidades laborales y la
participacion en la organizacion, mientras que la dimension econémica

desarrolla indicadores relacionados con la calidad del servicio, del
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producto, los clientes, proveedores y el mercado, finalmente la
dimension medioambiental desarrolla indicadores de proteccion
ambiental, ahorro energético y reduccion de los impactos ambientales.

(Gallardo Vazquez y Sanchez Hernandez 2013, pag. 8)

2.2.2.5 La percepcion de la RSE por parte del consumidor.

(Ledn 2008), sostiene; que los clientes toman decisiones de
acuerdo a la percepcion que tienen de sus productos y servicios. Por lo
que los consumidores, como parte de la comunidad ven el

comportamiento de las organizaciones en relacion del medio ambiente.

En este contexto, las organizaciones tienen que tener bien claro
la percepcidn del cliente consumidor en relacion a los impactos sociales

que orientan a la organizacion hacia una RSE.

2.2.2.6 Las dimensiones de MERCO

El MERCO es desarrollado en un equipo de investigacion de la
Universidad de Complutense en la década de 1 990, publicandose en el
2 001 en el periédico econémico Cinco Dias. Cuya metodologia
consideraba diferentes etapas para recopilar datos procedentes de
distintas fuentes de informacion. El propésito del MERCO es medir la

reputacion de las empresas en las dimensiones:(Villafafie 1998, pag. 3)

¢ Resultados econdémico-financieros.

e Eticay responsabilidad social corporativa.
e Calidad del producto / servicio.

e Cultura corporativa y calidad laboral.

e Dimension global y presencia internacional

e Innovacion.



41

2.2.2.7 Metodologias e indicadores para evaluar la RSE.

Para la evaluacion de los avances en RSE se desarrollan diversas
metodologias por las organizaciones, siendo su objetivo exponer a los
stakeholders sus indicadores y metodologias.

Norma ISO 26000
Es una norma que conceptla efectos sobre la percepcion que los
stakeholders tiene de las empresas siendo admitida voluntariamente. Al

certificar este 1SO considera:

e Ventaja competitiva

e Reputacion

e Capacidad para atraer y retener a colaboradores.
e Productividad de los colaboradores.

e Percepcion de los inversionistas.

¢ Relacion multisectorial. (ISO 26000 2010)

El ISO 26000 cubre diferentes areas fundamentales, los que indicamos

a continuacion:

e Derechos humanos

e Précticas laborales

e Medio ambiente

e Practicas justas de operacion
e Asuntos de consumidores

e Desarrollo y participacién de comunicaciones. (ISO 26000 2010)



Figura 6
Principios de RSE 1SO 26000
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Nota. (Pino Vargas 2021)

2.2.2.8 La responsabilidad social empresarial en el Perd.

En el Per( las empresas viene implementado politicas internas de
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desarrollo con actividades de responsabilidad social; por lo que

(lturregui y Perla 2016), indican que las empresas en el Per( vienen

abordando précticas de conciencia empresarial, iniciado por las

empresa transnacionales, por sus resultados positivos con

comunidad.

2.3 Definicién de conceptos

la

a) Imagen corporativa: Viene a ser el conjunto de percepciones, en la mente de

los publicos sobre la organizacion, tanto internos y externos. (Villafafie 1998)
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d)
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Micro finanzas: Representan uno de los fendmenos mas importantes en el
ambito financiero de los paises emergentes. (Gomez, G.; Mena, A. y Beltran
Lopez 2019)

Organizacion: Estructuras disefiadas para lograr objetivos por medio de
RR.HH. y compuestos por subsistemas interrelacionados cumpliendo funciones
especializados. (Hidalgo Aguilar 2018)

Responsabilidad social empresarial: Integracion voluntaria para cumplir el
desarrollo sostenible de la organizacién, como en lo interno y en lo
externo.(Cajiga Calderén 2013)

Reputacion: Valor intangible de una nueva concepcion del liderazgo, basado en
su historia.(Villafafie 1998)
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA

3.1.1 Hipdtesis General

La identificacion de la percepcién en la responsabilidad social

empresarial influye significativamente en la imagen corporativa que

perciben los clientes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito de
la ciudad de Tacna - 2021.

3.1.2 Hipotesis Especificos

a.

La identificacion de la dimension econdmica influye
significativamente en la imagen corporativa que perciben los
clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de
Tacna - 2021.

La identificacion de la dimension social influye significativamente
en la imagen corporativa que perciben los clientes de las cajas

municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacna - 2021.

La identificacion de la dimension ambiental influye
significativamente en la imagen corporativa que perciben los
clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de
Tacna - 2021.

3.2 Operacionalizacion de variables

3.2.1 ldentificacion de la variable independiente

Responsabilidad Social Empresarial (X)
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Viene a ser una integracion voluntaria, de las organizaciones
preocupadas por los asuntos sociales y medioambientales que son
consideradas en sus operaciones comerciales, considerando acciones,
de cumplimiento integral de los objetivos de la organizacion, en lo
interno y en lo externo, desarrollando compromisos sociales,
econdmicas y ambientales. (Union Europea 2001); (Cajiga Calderon
2013).

Indicadores de la Variable Independiente (X)
Auspicios

Donaciones

Apoyo social a familias

Tasa de interés

Inversiones.

Tasa monetaria.

Campanias financieras.

Actividades ambientales

Reduccidn de la contaminacion.
Reciclaje.

Escala para la medicion de la variable
Ordinal

Identificacién de la variable dependiente

Imagen Corporativa (Y)

Viene a ser el conjunto de creencias y percepciones de los clientes hacia
una marca u opinion de sus publicos de todos los inputs emitidos por
una organizacién en su relacion con ellos. (Villafafie 1998).
Indicadores de la Variable Dependiente (Y)

Variedad de productos.

Cercania y cantidad sucursales.



Se cumpla con lo ofertado.

Atencion adecuada.

Responsables socialmente y econdmicamente.
Escala para la medicion de la variable
Ordinal

Tabla 13

Operacionalizacion de las variables
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Varable Defimicion Conceptual u?\i?:;ﬁ:] Dimiensiones Indicadores
Vienc a ser  una
integracion voluntaria, de
las Organizacionss
reocupadas  por  los s 3
Pnsunl.u!fl sucizlcs ¥ Yo inteoi
. . g ; i Inversiones.
medicambientales  que ¢  Dimension Tasa monetaria
son consideradas en sus  Implementacion  de COONMMMICE K.‘n.m afias )
operaciones comerciales,  acciones que apoyan ﬁnnnrul.'icns
considerando  acciones,  para hacer frente a la Auspicios )
RSE de cumplimicnto mtegral — problematica social, * Dimension social. i::splf.mb‘_
de los objetivos de la  econdmica ¥ A I'.|.3LIIJI'I|.:‘| ial
orgamizacion, en lo  ambiental {Union ;_pu_:iﬂ_o. seist@
mtemo v en lo externo,  Ewropea 2001) » Dimension :ml I?Jb:;d
desarmollando ambicatal ambientales
ompromis  sociales, Reduccion _de la
ambientales(Unign LL'II'I.I.a.IiI'I!I'I::IHIJI'L
Europea 2001); {Cajiga Recicime.
Calderon 2013).
Viene a ser el conjunto * ‘l.'nncd_ad. e
de cTeencias ¥ * Resultados p.md.mtlm. ]
percepeiones  de  bos  La imagen econdmicos- . {:c“.adan:j ¥
chientes hacia una marca  corporativa se mude financieros. L_ar_m les
u opinion de sus piablicos 2 través de bos  » Calidad PJ/S. }ULL_MJ e i
Imagen de todos los i - de » Cul ) - * 5S¢ cumpla con ko
Corponii e todos los inputs  criterios Cultura corporativa. ofertado.
emitidos  por  una  evaluacion del  » Eticay RSC. .
organizacion  en  su MERCO (Villafaie  w» Dimension global * Atencion
relacion con cllos  1998) s Innovacion adecuada.
(Villafaiic 1998). * Responsables
socialmente ¥
economicamente.

Nota. Elaboracion propia

3.3 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion marco para el desarrollo de la tesis es bésica, puesto

que en la presente investigacion se busca aportar al conocimiento. (Hernandez

Sampieri, R.; Fernandez Collado, C. y Baptista Lucio 2014)
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3.4 Nivel de investigacion
El nivel de investigacion es explicativo, porque trata de encontrar evidencias
de la relacién causa-efecto de un hecho. (Hernandez Sampieri, R.; Fernandez
Collado, C. y Baptista Lucio 2014)

3.5 Disefio de investigacion
Se precisa que el disefio de investigacion es no experimental, se considera que
las variables usadas no fueron alteradas, en lo que respecta a la obtencion de
datos en campo, se obtiene por corte transversal, en un momento en el tiempo.
(Hern&ndez Sampieri, R.; Fernandez Collado, C. y Baptista Lucio 2014)

Esquema de disefio:

Ox
v— |
Oy
Donde:
M = Muestra

Ox = Variable independiente = RSE
v = Genera efectos

Oy = Variable dependiente = Imagen corporativa

3.6 Ambito y tiempo social de la investigacion
El &mbito de investigacion viene a ser los clientes de las Cajas Municipales

de Ahorro y Crédito en la ciudad de Tacna, y el tiempo social, afio 2021.

3.7 Poblacion y muestra
3.7.1 Unidad de estudio
Viene a ser los clientes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
en la ciudad de Tacna.
Caja Municipal de Tacna
Caja Municipal de Arequipa

Caja Municipal de Cusco
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3.7.2 Poblacion
La poblacidn de la investigacion son los clientes de las cajas municipales
de ahorro y crédito en la ciudad de Tacna, CMAC Tacna, CMAC
Arequipa, CMAC Cusco, CMAC Piura, CMAC Huancayo y CMAC
Metropolitano, utilizando el criterio de exclusiébn por la poca
participacion referencial de relevancia en la poblacién, solo se considera
en la investigacion los clientes de las cajas municipales de ahorro y
crédito Tacna, Arequipa y Cusco, por su sélido posicionamiento regional

en micro finanzas. Ver tabla 14

Tabla 14
Poblacidn de clientes de CMAC en Tacha
CMAC Clientes Porcentaje
CMAC Arequipa 2 465 43.38%
CMAC Cusco 1726 30,38%
CMAC Tacna 1491 26,24%
CMAC Piura - -

CMAC Huancayo - -
CMAC Metropolitano - -
Total 5682 100,00%
Nota. No se consideraron los clientes de las CMAC Piura, Huancayo y

Metropolitano, utilizando el criterio de exclusion por su poca
participacion referencial de relevancia, obtenido de la SBS
3.7.3 Muestra:

Para el calculo de la muestra se considero la siguiente relacion:

Z*P.Q.N

n= S ———

E*(N-1)+Z*P.Q
Donde:

N = Poblacién

Z =1.96 confiabilidad 95%

P =q = No se conoce, se usa 50% = 0.5

E=5%

Reemplazando, se obtiene el tamafio de la muestra.



49

~ 1.96? x 0.50 x 0.50 X 5682
" 0.052x (5682 — 1) + 1.962 x 0.50 X 0.50

n = 355 clientes

n

La distribucidn final para la encuesta es como sigue:

Tabla 15
Distribucion de la muestra
CMAC Clientes Porcentaje
CMAC Arequipa 154 43,38%
CMAC Cusco 108 30,38%
CMAC Tacna 93 26.24%
Total 355 100,00%

Nota. Elaboracién propia

3.8 Procedimiento, técnicas e instrumentos
3.8.1 Procedimiento
Para el desarrollo de los datos, utilizamos el SPSS version 26,0 y para el
andlisis de los resultados, se utilizaron técnicas estadisticas, tales como:
e Determinacién de la confiabilidad de los instrumentos mediante el
Alpha de Cronbach.
e Andlisis de estadistica descriptiva.
e Andlisis de estadistica no paramétrica/paramétrica.
e Analisis de influencia.
e Regresion logistica ordinal.
Para el analisis de las variables, se prepar0 una escala de valoracion
considerando la Escala de Likert, segun:
1. Nunca/Totalmente en desacuerdo.
2. Casi nunca/En desacuerdo.
3. A veces/Indiferente.
4. Casi siempre/De acuerdo.
5. Siempre/Totalmente de acuerdo.
Para mejor comprension se presenta la relacion de cada item con su

respectiva dimension considerando cada variable.
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Tabla 16 )
RSE, Dimensién -ltem
Variable Dimensién Item
. . Econdmico 1,2,3,4
Res"‘g‘;""t’r‘;gﬁ?&foc'a' Social 5,6,7,8 9
P Ambiental 10,11, 12

Nota. Cuestionario de RSE

Tabla 17
Imagen corporativa, Dimension - item
Variable Dimension item
Servicios ofertados 1,234
Localizacion 5,6,7
Imagen Corporativa Impresion general 8,9,10,11,12
Personal 13, 14, 15, 16
Reputacion 17,18, 19

Nota. Cuestionario de Imagen corporativa

A través del estadistico de Alfa de Cronbach, se determind la
confiabilidad del instrumento utilizado, el instrumento es confiable
cuando se acerca mas al valor 1, para lo cual a través del SPSS version
26, se determinG el reporte de confiabilidad de los instrumentos
utilizados mediante una Prueba Piloto en 50 clientes de las Cajas de

Ahorro y Crédito de la ciudad de Tacna, cuyos resultados son:

Tabla 18
Alfa de Cronbach: Fiabilidad Responsabilidad social empresarial
Alfa de
Cronbach
Alfa de basada en N de elementos
Cronbach
elementos
estandarizados
0.924 0.925 12

Nota. Reporte del SPSS 26.0

El valor 0.924 indica que la fiabilidad del instrumento de RSE es
ADECUADA.
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Tabla 19
Alfa de Cronbach: Fiabilidad Imagen corporativa
Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en
elementos
estandarizados
0.938 0.938 19

Nota. Reporte del SPSS 26.0

El valor 0.938 indica que la fiabilidad del instrumento de Imagen
corporativa es ADECUADA.

Tabla 20
Alfa de Cronbach: Estadisticas de total de elemento

. . Alfa de
Media de Varianza de Correlacion . Cronbach
escala si el escala si el Correlacion -
total de L siel
elementose  elemento se elementos maltiple al elemento
ha . ha . corregida cuadrado se ha
suprimido suprimido L
suprimido
SERVICIOS OFERTADOS [La CMAC de mi
preferencia ofrece una amplia variedad de productos 96.53 387.398 0.523 0.947
y servicios.]
SERVICIOS OFERTADOS [Los servicios ofertados
por la CMAC de mi preferencia son muy fiables.] 96.37 383.763 0.634 0.946
SERVICIOS OFERTADOS [Los servicios por la
CMAC de mi preferencia ofrecen sus productos con 96.53 386.969 0.505 0.947
sinceridad.]
SERVICIOS OFERTADOS [Los servicios ofertados
por la CMAC de mi preferencia son sinceros y 96.49 382.970 0.554 0.947
satisfacen mis expectativas.]
LOCALIZACION [La CMAC de mi preferencia es
una entidad muy arraigada en Tacna.] 9.70 379.930 0.628 0.946
LOCALIZACION [La CMAC de mi preferencia
tiene varias oficinas para dar un mejor servicio.] 96.72 379.301 0.647 0.946
LOCALIZACION [La CMAC de mi preferencia esta 96.70 391.359 0.374 0.948
préxima a su domicilio/ lugar de trabajo.] ' ' ' '
IMPRESION GENERAL [La CMAC de mi 96.98 377,547 0597 0.947
preferencia es muy honesta.] ' ' ’ '
IMPRESION GENERAL [La CMAC de mi 96.95 377.998 0655 0.946
preferencia siempre cumple sus promesas.] ' ' ’ '
IMPRESION GENERAL [La CMAC de mi
preferencia es una entidad financiera que despierta 96.74 384.195 0.620 0.946
simpatia.]
IMPRESION GENERAL [La CMAC de mi
preferencia me causa una buena impresion.] 9%.77 362.897 0.526 0.947
IMPRESION GENERAL [La CMAC de mi
preferencia me transmite confianza.] 96.86 378.504 0.648 0.946
PERSONAL [El aspecto del personal de la CMAC de 96.72 384.396 0630 0.946
mi preferencia es adecuado.] ' ' ’ '
PERSONAL [El personal de la CMAC de mi 96.58 375535 0.761 0.945

preferencia es en general, amable y simpético.]
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PERSONAL [EI personal de la CMAC de mi
preferencia es muy profesional.]
PERSONAL [EI personal de la CMAC de mi
preferencia esté4 siempre disponible para sus clientes.]

REPUTACION [La CMAC de mi preferencia dedica
mucho esfuerzo a la realizacién de obras sociales,
benéficas y culturales de Tacna.]

REPUTACION [La CMAC de mi preferencia esta
muy concienciada con el medio ambiente en la
region.]

REPUTACION [La CMAC de mi preferencia esta
muy comprometida con la sociedad tacnefia.]

DIMENSION ECONOMICO [Las tasas de interés
que cobra por préstamos la CMAC de mi preferencia
son competitivos en el mercado local.]
DIMENSION ECONOMICO [Las tasas moratorias
que aplica la CMAC de mi preferencia son razonables
respecto a los demas entidades financieras locales.]
DIMENSION ECONOMICO [La CMAC de mi
preferencia con frecuencia desarrolla campafias
financieras que busca favorecer a los clientes.]

DIMENSION ECONOMICO [Con frecuencia la
CMAC de mi preferencia busca dar un mejor servicio
al cliente.]

DIMENSION SOCIAL [La CMAC de mi preferencia
con frecuencia busca auspiciar actividades educativas
y de salud en la region.]

DIMENSION SOCIAL [La CMAC de mi preferencia
cuenta con un cédigo de ética que se ve reflejado en
el accionar de su personal.]

DIMENSION SOCIAL [La CMAC de mi preferencia
con frecuencia patrocina actividades culturales.]

DIMENSION SOCIAL [La CMAC de mi preferencia
realiza con frecuencia donaciones econémicas a
causas sociales.]

DIMENSION SOCIAL [La CMAC de mi preferencia
se caracteriza por contratar de forma no
discriminatoria.]

DIMENSION AMBIENTAL [La CMAC de mi
preferencia con frecuencia encabeza actividades en
favor del medio ambiente.]

DIMENSION AMBIENTAL [La CMAC de mi

preferencia desarrolla actividades para reducir la
contaminacion en la region.]

DIMENSION AMBIENTAL [La CMAC de mi
preferencia impulsa la cultura de reciclaje en la
region.]

96.72

96.77

97.14

97.12

96.91

96.49

96.65

96.58

96.53

96.74

96.70

96.91

96.95

96.63

97.12

97.26

97.14

379.396

378.754

380.790

380.629

379.134

386.875

377.614

382.059

377.064

388.957

382.835

381.658

383.426

385.144

377.153

380.528

380.361

0.713

0.684

0.605

0.630

0.659

0.468

0.665

0.624

0.799

0.483

0.555

0.544

0.535

0.504

0.609

0.567

0.534

0.946

0.946

0.946

0.946

0.946

0.948

0.946

0.946

0.945

0.947

0.947

0.947

0.947

0.947

0.946

0.947

0.947

Nota. Reporte del SPSS 26.0

3.8.2 Técnicas

En la recoleccién de datos se utilizo la técnica de la observacién, revision

documental y la encuesta, su principal herramienta el cuestionario aplicado

a los clientes y deudores de las Cajas Municipales de Ahorro y Credito,

Tacna, Arequipa y Cusco, utilizando el Google Forms y las entrevistas
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directas a los clientes.

Instrumentos

El instrumento que se aplicaron es el cuestionario, los cuales fueron
validados a través del juicio de expertos (3), resultando confiable de acuerdo
al alfa de cronbach, por lo que se aplicaron dos cuestionarios: Ver apéndice
2

e Cuestionario para analizar la imagen corporativa

e Cuestionario para analizar el nivel de RSE.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo referente a la aplicacion de los instrumentos de
investigacion a los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en la
ciudad de Tacna, se efectud en los meses de junio y julio del 2021, los cuales
fueron ubicados: Primeramente el uso del Google Forms en momentos criticos
de la pandemia Covid 19, finalmente efectuando transacciones en las sedes de
las cajas, en los mercadillos y en los centros comerciales; y se les consulto
primeramente si eran clientes de alguna caja municipal, y al responder
afirmativamente, recién se le solicitaba el consentimiento informado para que
responda a los preguntas de la investigacién y se procedia a explicar la

relevancia del trabajo.

A los clientes que tenian préstamos en mas de una caja municipal, se les
pidi6 que seleccionara y evaluara sus respuestas considerando aquella entidad
con la cual estaba méas endeudado. Durante la aplicacion de los instrumentos,
se atendieron algunas consultas sobre dudas en cémo abordar determinados
items, se procedio a efectuar las orientaciones respectivas que han permitido

responder adecuadamente a las consultas efectuadas.

Finalmente, se pudo acabar con la aplicacion de los instrumentos a la
totalidad de la muestra, la cual se procedio a tabular en el software estadistico,
para generar las estadisticas pertinentes que permitan obtener los objetivos
planteados en la investigacion.

4.2 Disefio de la presentacion de los resultados

Los resultados plasmados en este capitulo, se han agrupado en las
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dimensiones que conforman cada variable, ademas se ha efectuado un analisis
descriptivo por item consolidados por dimensién, para finalmente culminar con

el analisis resumen de la variable.

Posteriormente se efectuo el analisis inferencial, considerando que como
los datos se han recabado en base a las opiniones o percepciones de los clientes,
se tiene que las variables de investigacion son cualitativas, y puesto que se ha
buscado determinar la influencia, se ha usado la regresion logistica ordinal para

el contraste de las hipotesis.

4.3 Resultados

4.3.1 Resultados de la variable “Responsabilidad social empresarial”

Los resultados que se presentan en la Tabla 21 y Figura 7 se refieren
a la dimension “Econdémico”, de donde se aprecia que el 39,7% de
los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad
de Tacna perciben de nivel adecuado la politica econémica
institucional de brindar mejores condiciones para afrontar los
compromisos financieros asumidos considerando este escenario de
Covid-19, el 39,4% lo percibe de nivel regular y el 20,8% de nivel
inadecuado; lo cual muestra que la mayoria de los clientes resaltan
el apoyo de la entidad para brindar mejores y mas flexibles

condiciones para que el cliente cumpla sus obligaciones.



Porcentaje

Tabla 21

Dimension N° 01 — “Econdémico”
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Nivel Cliente Porcentaje
Inadecuado 74 20,8%
Regular 140 39,4%
Adecuado 141 39,7%
Total 355 100,0%
Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
Figura 7
Dimension N° 01 — “Economico”
40
307
201 39,44% 39,72%
10 20,65%
0 T T I
Inadecuado Regular Adecuado
Economico

Fuente: Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
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En la Tabla 22 se presenta el anlisis por pregunta, se tiene que lo
maés destacado por los clientes es que con frecuencia el CMAC de su
preferencia busca dar un mejor servicio al cliente, siendo el aspecto
a mejorar el que las tasas de interés cobradas por los préstamos sean

competitivas en el mercado local.

Tabla 22
Dimension N° 01 — “Econdémico” (por pregunta)
Pregunta Cliente %
Las tasas de interés que cobra por Nunca 26 7,3%
préstamos la CMAC de mi Casi nunca 62 17,5%
preferencia son competitivosenel A veces 108 30,4%
mercado local. Casi siempre 124 34,9%
Siempre 35 9,9%
Las tasas moratorias que aplica la Nunca 25 7,0%
CMAC de mi preferencia son Casi nunca 64 18,0%
razonables respecto a los demas A veces 88 24,8%
entidades financieras locales. Casi siempre 143 40,3%
Siempre 35 9,9%
La CMAC de mi preferencia con Nunca 26 7,3%
frecuencia desarrolla camparias Casi nunca 59 16,6%
financieras que busca favorecer a los A veces 77 21,7%
clientes. Casi siempre 167 47,0%
Siempre 26 7,3%
Con frecuencia la CMAC de mi Nunca 29 8,2%
preferencia busca dar un mejor Casi nunca 44 12,4%
servicio al cliente. A veces 85 23,9%
Casi siempre 158 44,5%
Siempre 39 11,0%

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
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Los resultados que se presentan en la Tabla 23 y Figura 8 se refieren
a la dimension “Social”, de donde se aprecia que el 48,2% de los
clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad de
Tacna perciben de nivel regular la politica social institucional de
apoyar en atender problemas especificos afines a temas sanitarios,
educativos, entre otros, el 32,7% lo percibe de nivel adecuado y el
19,2% de nivel inadecuado; lo cual muestra que la mayoria de los
clientes consideran que la entidad busca priorizar el apoyar en los

temas sociales, pero que podrian efectuar un mayor acercamiento al

respecto.
Tabla 23
Dimension N° 02 — “Social”
Nivel Cliente Porcentaje
Inadecuado 68 19,2%
Regular 171 48,2%
Adecuado 116 32,7%
Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
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Figura 8
Dimensién N° 02 — “Social”
50
40
30
48 17%
20
32 658%
107 19 15%
0 T T I
Inadecuado Regular Adecuado
Social

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”

En la Tabla 24 se presenta el analisis por pregunta, se tiene que lo
mas destacado por los clientes es que la entidad se caracteriza por
contratar de forma no discriminatoria, siendo el aspecto a mejorar el
que la institucion efectie con mas frecuencia donaciones

econdmicas a causas sociales.




Tabla 24

Dimension N° 02 — “Social” (por pregunta)
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Pregunta Cliente %
La CMAC de mi preferenciacon  Nunca 45 12,7%
frecuencia busca auspiciar Casi nunca 48 13,5%
actividades educativas y de salud A veces 135 38,0%
en la region. Casi siempre 90 25,4%
Siempre 37 10,4%
La CMAC de mi preferencia Nunca 30 8,5%
cuenta con un codigo de éticaque  Casi nunca 45 12,7%
se ve reflejado en el accionar de su A veces 87 24,5%
personal. Casi siempre 155 43,7%
Siempre 38 10,7%
La CMAC de mi preferenciacon  Nunca 28 7,9%
frecuencia patrocina actividades Casi nunca 64 18,0%
culturales. A veces 115 32,4%
Casi siempre 112 31,5%
Siempre 36 10,1%
La CMAC de mi preferencia Nunca 40 11,3%
realiza con frecuencia donaciones  Casi nunca 68 19,2%
economicas a causas sociales. A veces 125 35,2%
Casi siempre 81 22,8%
Siempre 41 11,5%
La CMAC de mi preferencia se Nunca 28 7,9%
caracteriza por contratar de forma  Casi nunca 51 14,4%
no discriminatoria. A veces 93 26,2%
Casi siempre 132 37,2%
Siempre 51 14,4%

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”



61

Los resultados que se presentan en la Tabla 25 y Figura 9 se refieren
a la dimension “Ambiental”, de donde se aprecia que el 41,4% de los
clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad de
Tacna perciben de nivel regular la politica ambiental institucional de
impulsar el cuidado del medio ambiente y de la préctica de actitudes
y comportamientos saludables, entre otros, el 37,7% lo percibe de
nivel inadecuado y el 20,8% de nivel adecuado; lo cual muestra que
la mayoria de los clientes consideran que la entidad no prioriza la
implementacidn de estrategias que contribuyen a que en la ciudad no
se afecte al medio ambiente.

Tabla 25
Dimension N° 03 — “Ambiental”
Nivel Cliente %
Inadecuado 134 37,7%
Regular 147 41,4%
Adecuado 74 20,8%
Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
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Figura 9
Dimensién N° 03 — “Ambiental
50
40
30
20 41 41%
27,75%
107 20 85%
0 T T I
Inadecuado Regular Adecuado
Ambiental

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”

En la Tabla 26 se presenta el analisis por pregunta, se tiene que los
aspectos a mejorar son que la entidad desarrolle mas actividades que
impulsen en la poblacién el reducir la contaminacion en la region y

el encabezar actividades en favor del medio ambiente.
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Tabla 26
Dimension N° 03 — “Ambiental” (por pregunta)
Pregunta Cliente %
La CMAC de mi preferencia Nunca 58 16,3%
con frecuencia encabeza Casi nunca 97 27,3%
actividades en favor del medio A veces 97 27,3%
ambiente. Casi siempre 76 21,4%
Siempre 27 7,6%
La CMAC de mi preferencia Nunca 69 19,4%
desarrolla actividades para Casi nunca 67 18,9%
reducir la contaminacionen la A veces 132 37,2%
region. Casi siempre 69 19,4%
Siempre 18 5,1%
La CMAC de mi preferencia Nunca 52 14,6%
impulsa la cultura de reciclaje Casi nunca 82 23,1%
en la region. A veces 126 35,5%
Casi siempre 69 19,4%
Siempre 26 7,3%

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
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Los resultados que se presentan en la Tabla 27 y Figura 10 se refieren
a la variable “Responsabilidad social empresarial”’, de donde se
aprecia que el 50,7% de los clientes de las cajas municipales de
ahorro y crédito en la ciudad de Tacna perciben de nivel regular la
implementacion de la politica institucional de responsabilidad social
empresarial, el 25,9% lo percibe de nivel adecuado y el 23,4% de
nivel inadecuado; lo cual muestra que la mayoria de los clientes
consideran que dichas entidades priorizan el desarrollo de
actividades que impulsan un comportamiento socialmente

responsable.

Tabla 27
Variable independiente — “Responsabilidad social empresarial”’
Nivel Cliente %
Inadecuado 83 23,4%
Regular 180 50,7%
Adecuado 92 25,9%
Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”
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Variable independiente — “Responsabilidad social empresarial”
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Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”

En la Tabla 28 se presenta el anélisis por variable, donde se aprecia
que la dimensioén mas destacada es el aspecto “Econdémico”, seguido
del aspecto “Social”, siendo el focalizado a mejorar el alcance

“Ambiental”.
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Tabla 28
Variable independiente — “Responsabilidad social empresarial” (por
dimension)
Dimension Cliente %
Economico Inadecuado 74 20,8%
Regular 140 39,4%
Adecuado 141 39,7%
Social Inadecuado 68 19,2%
Regular 171 48,2%
Adecuado 116 32,7%
Ambiental Inadecuado 134 37,7%
Regular 147 41,4%
Adecuado 74 20,8%

Nota. Cuestionario “Responsabilidad social empresarial”



67

4.3.2 Resultados de la variable “Imagen corporativa”

Los resultados que se presentan en la Tabla 29 y Figura 11 se refieren
a la dimension “Servicios ofertados”, de donde se aprecia que el
49,9% de los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en
la ciudad de Tacna perciben de nivel regular las caracteristicas de los
servicios ofertados, el 31,0% de nivel adecuado y el 19,2% de nivel
inadecuado; lo cual muestra que la mayoria de los clientes
consideran que la entidad oferta productos y servicios financieros

que inspiran confianza.

Tabla 29
Dimension N° 01 — “Servicios ofertados”
Nivel Cliente %
Inadecuado 68 19,2%
Regular 177 49,9%
Adecuado 110 31,0%
Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Figura 11

Dimension N° 01 — “Servicios ofertados”
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Servicios ofertados

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”

En la Tabla 30 se presenta el analisis por pregunta, se tiene que lo
mas destacado por los clientes es que los servicios ofertados por la
CMAC de su preferencia son muy fiables, siendo el aspecto a
mejorar el que deberia ofertarse una mas amplia variedad de

productos y servicios.
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Tabla 30
Dimension N° 01 — “Servicios ofertados” (por pregunta)
Pregunta Cliente %
La CMAC de mi preferencia ofrece Nunca 46 13,0%
una amplia variedad de productosy  Casi nunca 36 10,1%
servicios. A veces 131 36,9%
Casi siempre 109 30,7%
Siempre 33 9,3%
Los servicios ofertados por la CMAC Nunca 44 12,4%
de mi preferencia son muy fiables. Casi nunca 36 10,1%
A veces 84 23,7%
Casi siempre 154 43,4%
Siempre 37 10,4%
Los servicios por la CMAC de mi Nunca 36 10,1%
preferencia ofrecen sus productos con Casi nunca 44 12,4%
sinceridad. A veces 100 28,2%
Casi siempre 134 37, 7%
Siempre 41 11,5%
Los servicios ofertados por la CMAC Nunca 49 13,8%
de mi preferencia son sinceros y Casi nunca 40 11,3%
satisfacen mis expectativas. A veces 82 23,1%
Casi siempre 156 43,9%
Siempre 28 7,9%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Los resultados que se presentan en la Tabla 31y Figura 12 se refieren
a la dimension “Localizacion”, de donde se aprecia que el 39,4% de
los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad
de Tacna perciben de nivel regular la ubicacion de las agencias, el
34,1% de nivel adecuado y el 26,5% de nivel inadecuado; lo cual
muestra que la mayoria de los clientes consideran que dichas

entidades cuentan con locales accesibles para sus clientes.

Tabla 31
Dimension N° 02 — “Localizacion”
Nivel Cliente %
Inadecuado 94 26,5%
Regular 140 39,4%
Adecuado 121 34,1%
Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Figura 12
Dimension N° 02 — “Localizacion”
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Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”

En la Tabla 32 se presenta el analisis por pregunta, se tiene que lo
mas destacado por los clientes es que se trata de entidades muy
arraigada en Tacna, siendo el aspecto a mejorar el que se pueda

contar con mas filiales descentralizadas en la region.
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Tabla 32
Dimension N° 02 — “Localizacion” (por pregunta)
Pregunta Cliente %
La CMAC de mi preferencia es Nunca 29 8,2%
una entidad muy arraigada en Casi nunca 67 18,9%
Tacna. A veces 93 26,2%
Casi siempre 111 31,3%
Siempre 55 15,5%
La CMAC de mi preferencia tiene  Nunca 20 5,6%
varias oficinas para dar un mejor ~ Casi nunca 79 22,3%
servicio. A veces 95 26,8%
Casi siempre 115 32,4%
Siempre 46 13,0%
La CMAC de mi preferenciaestd  Nunca 53 14,9%
proxima a su domicilio/ lugar de  Casi nunca 68 19,2%
trabajo. A veces 72 20,3%
Casi siempre 100 28,2%
Siempre 62 17,5%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Los resultados que se presentan en la Tabla 33 y Figura 13 se refieren
a la dimension “Impresion general”, de donde se aprecia que el
38,9% de los clientes de las cajas municipales de ahorro y credito en
la ciudad de Tacna perciben de nivel adecuado la impresion que
genera la agencia, el 32,1% de nivel regular y el 29,0% de nivel
inadecuado; lo cual muestra que la mayoria de los clientes
consideran que dichas entidades logran generar en ellos una buena
impresion sobre la seriedad y oportunidad en el cumplimiento de los

servicios ofertados.

Tabla 33
Dimension N° 03 — “Impresion general”
Nivel Cliente %
Inadecuado 103 29,0%
Regular 114 32,1%
Adecuado 138 38,9%
Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Figura 13
Dimension N° 03 — “Impresion general”
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Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”

En la Tabla 34 se presenta el analisis por pregunta, se tiene que lo
mas destacado por los clientes es que la CMAC de su preferencia les
causa una buena impresion, siendo el aspecto a mejorar el que la
entidad financiera deberia implementar mejores actividades

centradas en el despertar una mayor simpatia en sus clientes.
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Tabla 34
Dimension N° 03 — “Impresion general” (por pregunta)
Cliente %
La CMAC de mi preferenciaes  Nunca 59 16,6%
muy honesta. Casi nunca 62 17,5%
A veces 77 21, 7%
Casi siempre 116 32,7%
Siempre 41 11,5%
La CMAC de mi preferencia Nunca 54 15,2%
siempre cumple sus promesas. Casi nunca 58 16,3%
A veces 91 25,6%
Casi siempre 117 33,0%
Siempre 35 9,9%
La CMAC de mi preferenciaes  Nunca 57 16,1%
una entidad financiera que Casi nunca 67 18,9%
despierta simpatia. A veces 81 22,8%
Casi siempre 131 36,9%
Siempre 19 5,4%
La CMAC de mi preferenciame  Nunca 46 13,0%
causa una buena impresion. Casi nunca 70 19,7%
A veces 82 23,1%
Casi siempre 124 34,9%
Siempre 33 9,3%
LA CMAC de mi preferencia me Nunca 56 15,8%
transmite confianza. Casi nunca 63 17,7%
A veces 83 23,4%
Casi siempre 118 33,2%
Siempre 35 9,9%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Los resultados que se presentan en la Tabla 35y Figura 14 se refieren
a la dimension “Personal”, de donde se aprecia que el 40,0% de los
clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad de
Tacna perciben de nivel regular el trato brindado por el personal de
la agencia, el 36,3% de nivel adecuado y el 23,7% de nivel
inadecuado; lo cual muestra que la mayoria de los clientes
consideran que en dichas entidades se les proporciona un trato

adecuado, pero que podria ser mas empatico y personalizado.

Tabla 35
Dimension N° 04 — “Personal”
Nivel Frecuencia %
Inadecuado 84 23,7%
Regular 142 40,0%
Adecuado 129 36,3%
Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”™
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Figura 14
Dimension N° 04 — “Personal”
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Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”

En la Tabla 36 se presenta el analisis por pregunta, se tiene que lo
maés destacado por los clientes es que el personal de la CMAC de su
preferencia es en general, amable y simpaético, siendo el aspecto a
mejorar lo relacionado con el tema de presencia y pulcritud del

personal.
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Tabla 36
Dimension N° 04 — “Personal” (por pregunta)
Pregunta Cliente %
El aspecto del personal de la CMAC  Nunca 48 13,5%
de mi preferencia es adecuado. Casi nunca 36 10,1%
A veces 98 27,6%
Casi siempre 132 37,2%
Siempre 41 11,5%
El personal de la CMAC de mi Nunca 11 3,1%
preferencia es en general, amable y Casi nunca 91 25,6%
simpatico. A veces 75 21,1%
Casi siempre 143 40,3%
Siempre 35 9,9%
El personal de la CMAC de mi Nunca 30 8,5%
preferencia es muy profesional. Casi nunca 57 16,1%
A veces 109 30,7%
Casi siempre 117 33,0%
Siempre 42 11,8%
El personal de la CMAC de mi Nunca 22 6,2%
preferencia esta siempre disponible Casi nunca 65 18,3%
para sus clientes. A veces 89 25,1%
Casi siempre 139 39,2%
Siempre 40 11,3%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Los resultados que se presentan en la Tabla 37 y Figura 15 se refieren
a la dimension “Reputacion”, de donde se aprecia que el 43,1% de
los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito en la ciudad
de Tacna perciben de nivel regular la reputacion que caracteriza a la
entidad, el 34,9% de nivel inadecuado y el 22,0% de nivel adecuado;
lo cual muestra que la mayoria de los clientes consideran que la

reputacion institucional debe mejorarse.

Tabla 37
Dimensién N° 05 — “Reputacion”
Nivel Cliente %
Inadecuado 124 34,9%
Regular 153 43,1%
Adecuado 78 22,0%
Total 355 100,0%

Fuente: Cuestionario “Imagen corporativa”
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Dimension N° 05 — “Reputacion”
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Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”

En la Tabla 38 se presenta el analisis por pregunta, se tiene que lo
mas destacado por los clientes es que la CMAC de su preferencia
dedica mucho esfuerzo a la realizacion de obras sociales, benéficas
y culturales de Tacna, siendo el aspecto a mejorar que exista un
mayor impulso para que el poblador tenga mayor conciencia para el

cuidado del medio ambiente en la region.




Tabla 38
Dimension N° 05 — “Reputacion” (por pregunta)

Pregunta Cliente %
La CMAC de mi preferencia Nunca 45 12,7%
dedica mucho esfuerzo a la Casi nunca 92 25,9%
realizacion de obras sociales, A veces 125 35,2%
benéficas y culturales de Tacna. Casj siempre 77 21,7%
Siempre 16 4,5%
La CMAC de mi preferencia Nunca 38 10,7%
esta muy concienciada conel  Casi nunca 92 25,9%
medio ambiente en la region. A veces 115 32,4%
Casi siempre 93 26,2%
Siempre 17 4,8%
La CMAC de mi preferencia Nunca 48 13,5%
estd muy comprometida conla  Casi nunca 32 9,0%
sociedad tacnefia. A veces 148 41,7%
Casi siempre 113 31,8%
Siempre 14 3,9%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Los resultados que se presentan en la Tabla 39 y Figura 16 se refieren
a la variable dependiente “Imagen corporativa”, de donde se aprecia
que el 48,7% de los clientes de las cajas municipales de ahorro y
crédito en la ciudad de Tacna perciben de nivel regular la imagen
corporativa que irradia la entidad, el 35,8% de nivel adecuado y el
15,5% de nivel inadecuado; lo cual muestra que la mayoria de los
clientes consideran aceptable la imagen que genera la entidad en la

poblacién.

Tabla 39

Variable dependiente — “Imagen corporativa”

Nivel Cliente %
Inadecuado 55 15,5%
Regular 173 48,7%
Adecuado 127 35,8%

Total 355 100,0%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”
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Figura 16
Variable dependiente — “Imagen corporativo”™
0=
40
307
48, 73%
207
35 77%
107
15 49%
o T | |
Inadecuado Regular Adecuado

Imagen corporativa

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”

En la Tabla 40 se presenta el anélisis por variable, donde se aprecia
que la dimension més destacada es la “Impresion general”, seguido

de “Personal”, siendo el focalizado a mejorar la “Reputacion”.
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Tabla 40
Variable dependiente — “Imagen corporativa” (por dimension)
Dimension Cliente %
Servicios ofertados Inadecuado 68 19,2%
Regular 177 49,9%
Adecuado 110 31,0%
Localizacion Inadecuado 94 26,5%
Regular 140 39,4%
Adecuado 121 34,1%
Impresion general Inadecuado 103 29,0%
Regular 114 32,1%
Adecuado 138 38,9%
Personal Inadecuado 84 23,7%
Regular 142 40,0%
Adecuado 129 36,3%
Reputacion Inadecuado 124 34,9%
Regular 153 43,1%
Adecuado 78 22,0%

Nota. Cuestionario “Imagen corporativa”

4.4 Prueba estadistica

Para el contraste de hipotesis, puesto que se busca probar la influencia y

debido que se trata de variables cualitativas, dado que los datos se recabaron

de los clientes en base a sus percepciones sobre la labor de las cajas municipales

de ahorro y crédito de la ciudad de Tacna, se utiliza la prueba de regresion

logistica ordinal.



85

4.5 Comprobacion de hipdtesis

45.1 Contraste de las hipdétesis especificas

a) La primera hipotesis precisa que “La dimension econdmica influye
significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes
de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacha —
20217,

Se plantea:

Ho: No existe influencia.

H1: Existe influencia

En la Tabla 41 se tiene el valor de chi-cuadrado = 315,936 (p =
0,000), que implica que la imagen corporativa se encuentra
influenciada por la dimension social; y ello se complementa con el
valor del coeficiente de Nagelkerke = 0,680, que implica que en 68%
los cambios en la imagen corporativa son generados por los cambios
en los aspectos economicos para llegar a los clientes; por tanto, la
dimension econdmica influye significativamente en la imagen
corporativa que perciben los clientes de las cajas municipales de

ahorro y crédito de la ciudad de Tacna — 2021.
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Tabla 41
Contraste de primera hipotesis especifica

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado al Sig.
Sélo interseccion 377,867
Final 61,932 315,936 16 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,589
Nagelkerke 0,680
McFadden 0,442

Nota. Ambos instrumentos

b) La segunda hipoétesis precisa que “La dimension social influye
significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes
de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacha —
20217,

Se plantea:

Ho: No existe influencia.
Hi: Existe influencia

En la Tabla 42 se tiene el valor de chi-cuadrado = 291,856 (p =
0,000), que implica que la imagen corporativa Sse encuentra
influenciada por la dimension social; y ello se complementa con el
valor del coeficiente de Nagelkerke = 0,647, que implica que en
64,7% los cambios en la imagen corporativa son generados por los
cambios en los aspectos sociales de apoyo a los clientes y la
poblacion en general; por tanto, la dimension social influye

significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes
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de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacna —

2021.

Tabla 42
Contraste de segunda hipdtesis especifica

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 369,514
Final 77,658 291,856 20 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,561
Nagelkerke 0,647
McFadden 0,408

Nota. Ambos instrumentos

c) La tercera hipdtesis precisa que “La dimension ambiental influye

significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes
de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacha —
20217,

Se plantea:

Ho: No existe influencia.

Hi: Existe influencia

En la Tabla 43 se tiene el valor de chi-cuadrado = 237,315 (p =
0,000), que implica que la imagen corporativa Sse encuentra
influenciada por la dimension ambiental; y ello se complementa con
el valor del coeficiente de Nagelkerke = 0,563, que implica que en
56,3% los cambios en la imagen corporativa son generados por los

cambios en los aspectos ambientales de priorizar su cuidado en el



Tabla 43

88

entorno; por tanto, la dimension ambiental influye
significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes
de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacna —
2021.

Contraste de tercera hipétesis especifica

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 304,412
Final 67,097 237,315 12 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,488
Nagelkerke 0,563
McFadden 0,332

Nota. Ambos instrumentos

45.2

Contraste de la hipdtesis general

La hipodtesis general precisa que “La responsabilidad social
empresarial influye significativamente en la imagen corporativa que
perciben los clientes de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito
de la ciudad de Tacna - 2021”.

Se plantea:

Ho: No existe influencia.

Hi: Existe influencia

En la Tabla 44 se tiene el valor de chi-cuadrado = 381,295 (p =

0,000), que implica que la imagen corporativa Sse encuentra
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influenciada por la responsabilidad social empresarial; y ello se
complementa con el valor del coeficiente de Nagelkerke = 0,760, que
implica que en 76,0% los cambios en la imagen corporativa son
generados por los cambios en la politica de responsabilidad social
empresarial; por tanto, la responsabilidad social empresarial influye
significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes
de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacna —
2021.

Tabla 44

Contraste de la hipétesis general

Informacion de ajuste de los modelos
Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 473,381
Final 92,086 381,295 42 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,658
Nagelkerke 0,760
McFadden 0,533

Nota. Ambos instrumentos

4.6 Discusion de resultados

Los resultados obtenidos han permitido precisar que la responsabilidad
social empresarial influye significativamente en la imagen corporativa que
perciben los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad
de Tacna, puesto que se obtuvo un chi-cuadrado = 381,295 (p = 0,000),
complementado por un coeficiente de Nagelkerke del 76,0%; ello implica que
si se busca mejorar la imagen corporativa de las CMAC, un aspecto clave a

priorizar para ello, es fortalecer la politica institucional de responsabilidad
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social empresarial, sobre todo en aspectos econémicos como el brindar
mayores facilidades y mejores condiciones para que los clientes con problemas
de ingresos monetarios a consecuencia de la pandemia, en aspectos sociales
como clientes que requieran un apoyo especial en temas educativos o de salud,
y en aspectos ambientales relacionados con el contribuir en la formacién de

mejoras conductas y comportamientos pro ambientalistas en la region.

Dichos resultados concuerdan con los resultados logrados por Keita
Koounga, (2005), quien concluye que un factor de abandono de las entidades
financieras por parte de sus clientes, es por la imagen negativa percibida;
puesto que en el trabajo efectuado se encontr6 que la imagen corporativa de las
CMAC es influencia de forma significativa por la politica de RSE que impulsa

la entidad en la region.

De forma similar existe concordancia con los resultados encontrados por
Humala (2019), quien concluye proponiendo efectuando una propuesta de
responsabilidad social corporativa que permita mejorar la imagen corporativa
de la empresa; dado que en el trabajo efectuado se anexa una propuesta de
mejora de la imagen corporativa desde la priorizacién de una estrategia de

responsabilidad social empresarial en escenario de Covid-19.

También existe concordancia con los resultados obtenidos por Sanchis y
Rodriguez (2018), quienes concluyen que la imagen corporativa de la banca
cooperativa se puede ver mejorada mediante actos de responsabilidad social
empresarial hacia la comunidad; puesto que este trabajo se encontro que la RSE
como politica institucional priorizada logra influir en la imagen corporativa de
las CMAC.

Tambien existe coincidencia con el trabajo de Coba et al (2017), quienes
concluyen que las actividades medioambientales influyen positivamente en

mejorar la imagen corporativa; dado que en este trabajo se encontré que la
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dimension social de la RSE influye significativamente en la mejora de la

imagen corporativa de las CMAC.

También existe concordancia con los resultados logrados por Pino (2021),
quien concluye que la responsabilidad social corporativa influye
significativamente en la reputacion corporativa que perciben los pobladores
(0.64), de forma similar sus tres dimensiones (social, econémico y ambiental)
de la RSC influyen en la reputacidn corporativa; dado que en esta investigacion
se encontrd que la imagen corporativa de las CMAC se ve influenciada de

forma significativa por la politica de RSE impulsa por dichas entidades.

También existe coincidencia con los resultados encontrados por Velarde
(2019), quien concluye que existe influencia de la responsabilidad social
empresarial sobre el posicionamiento de las entidades bancarias de Tacna; dado
que se encontrd que la politica de RSE impulsado por las CMAC influye

significativamente en la imagen corporativa que perciben los clientes.

Finalmente, existe concordancia con los resultados logrados por Hidalgo
(2018), quien concluye que la responsabilidad social empresarial influye en la
imagen institucional que perciben los clientes de las entidades financieras de
Tacna (valor de chi-cuadrado = 6,698 y valor p = 0.10); dado que en el trabajo
efectuado se encontré que la imagen corporativa que perciben los clientes se

ve influencia por una politica de RSE priorizada en las CMAC.
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CAPITULO V
PROPUESTA

5.1 Programa de actividades de Responsabilidad Social Empresarial para

fortalecer la imagen corporativa de la CMAC - escenario COVID-19

FINALIDAD:

Proponer un conjunto de actividades de responsabilidad social empresarial que
permita mejorar significativamente la imagen corporativa frente a sus clientes y de

la poblacion, para las CMAC ubicadas en el departamento de Tacna,

ALCANCE:

A todas las CMAC que brindan sus servicios financieros en el departamento de

Tacna.

ACTIVIDADES:

a) Dimension Econdmica:

- Revisar las condiciones contractuales con los clientes que presentan escenarios
de retraso en los pagos, que permita brindar la posibilidad de disminuir la tasas
de interés que se cobra por el préstamo otorgado, lo cual hara que las cuotas
mensuales disminuyan en su monto, que podria generar para que hagan un
esfuerzo y retomar los pagos pendientes; los mismos deben caracterizarse por
ser competitivos para el mercado local.

- Replantear las cronogramas de pagos, que permitan dar una mayor flexibilidad
acordada con cada uno de los clientes que presentan problemas de pagos a

consecuencia de los efectos de la pandemia Covid-19, ello implica ademas que
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las tasas moratorias sean mas razonables y acordes con la realidad econémica de
los ingresos mensuales generados por el cliente.

Proponer e implementar campafas financieras que tengan el objetivo de
favorecer a los clientes con problemas de retrasos en sus compromisos de
devolucion de los préstamos ortorgados, donde se plantean aspectos especificos
para brindarle mejores condiciones contractuales a los clientes, afines con el
plazo, tasas y cartas de no adeudo.

Fortalecer la estrategia que permita dar un mejor servicio al cliente, donde los
analistas de crédito brindar un asesoramiento personalizado a los personas que
tengan problemas de ingressos con sus emprendimientos, donde se les
proporcione informacion sobre el mercado y formas de mejorar los niveles de

comercializacion.

Dimensién Social:

Priorizar el brindar auspicio a aquellas actividades educativas y de salud
desarrolladas por el Gobierno Regional de Tacna y/o los gobiernos locales del
departamento, centrados principalmente en difundir dichas actividades que tiene
como principal objetivos contribuir al cierre de brechas sociales, ademas de
participar en las inauguraciones de esas nuevas infraestructuras, en la colocacion
de la “Primera piedra”, entre otros, que muy bien servirian de espacio para
promocionar sus productos con mejores condiciones para los potenciales
clientes.

Practicar con el ejemplo la implementacion del codigo de ética institucional, es
decir que se vea reflejado en el accionar del personal, lo cual es clave para
fortalecer la confianza de los clientes en la entidad, sobre todo en temas afines
al comportamiento empético para entender la problematica de las familias
afectadas de forma significativa por la pandemia y la recesion econémica.
Desarrollar reuniones de trabajo con la Direccion Desconcentrada de Cultura
Tacna, que permita tener acceso al cronograma de actividades culturales a

desarrollar en el departamento, las cuales sean promovidas por las tres instancias
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de gobierno, ello con la finalidad de promoverlas y auspiciarlas para contribuir
en el logro de la visién regional “Tacna con identidad cultural, competitiva,
sostenible y ciudadanos felices”.

Priorizar la conformacion de un fondo dinerario para efectuar donaciones
econOmicas a aquellas causas sociales promovidas por las instituciones publicas,
centradas en apoyar a aquellas familias en condiciones de extrema pobreza.
Fortalecer la politica de gestion del recurso humano, en lo referente a que se
logre contratar sin discriminaciones, que se promuevan concursos que permitan
seleccionar a los mejores profesionales para los cargos solicitados, donde no se
privilegia los favores politicas del gobierno de turno en la municipalidad

provincial.

Dimensién Ambiental:

Proponer e implementar actividades en favor del medio ambiente, como el
desarrollo de congresos, seminarios, charlas, entre otros, que revaloren la
importancia de la cantidad y calidad del recurso hidrico para Tacna, donde
participe el Gobierno Regional, municipalidad, universidad, autoridad local del
agua, sector privado, otros, donde se cristalice una Agenda Regional del Agua.
Impulsar acciones institucionales que impulsen el reducir la contaminacion en la
region, como el desarrollo de jornadas mensuales donde el personal de la
CMAC, adecuadamente vestidos con lemas alusivos de lucha contra el
contaminar, salgan a limpiar las principales espacios del casco urbano de la
ciudad, las playas, entre otros, que contribuya a generar conciencia en el
ciudadano y que motive a que el personal de otras instituciones se sumen a dicha
iniciativa en favor de una Tacna Limpia.

Implementar actividades que contribuyan a la existencia de una cultura de
reciclaje regional, para lo cual deben impulsarse reuniones de trabajo con la
Direccion Regional de Educacion de Tacna y las 4 UGEL’s, para velar que
dichas tematicas sean priorizadas en los planes curriculares de la educacién

basica regular, que permita formar comportamientos y actitudes de las personas
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en favor de reciclar adecuadamente los desechos.

PLAZOS:

Todas las actividades propuestas, se espera sean priorizadas su implementacion

para el afio 2022.

RESPONSABLES:

Los Directorios y las Gerencias Mancomunadas (Gerencia Central de Negocios,
Gerencia Central de Finanzas y Planeamiento y Gerencia Central de
Administracion y Operaciones) responsables de administrar las CMAC que brindan

sus servicios financieros en el departamento de Tacna.
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CONCLUSIONES

1. Laresponsabilidad social empresarial influye significativamente en la imagen
corporativa que perciben los clientes de las cajas municipales de ahorro y
crédito de la ciudad de Tacna — 2021; puesto que se obtuvo un valor de chi-
cuadrado = 381,295 (p = 0,000) y un coeficiente de Nagelkerke = 0,760;
ademas el 50,7% de los clientes perciben de nivel regular la implementacion
de la politica institucional de responsabilidad social empresarial, siendo la
dimension mas destacada el aspecto “Econdomico”; y el 48,7% percibe de nivel
regular la imagen corporativa que irradia la entidad, siendo la dimension més

destacada la “Impresion general”.

2. La dimension econdmica influye significativamente en la imagen corporativa
que perciben los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito de la
ciudad de Tacna — 2021; puesto que se obtuvo un valor de chi-cuadrado =
315,936 (p = 0,000), y un coeficiente de Nagelkerke = 0,680.

3. La dimensién social influye significativamente en la imagen corporativa que
perciben los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito de la ciudad
de Tacna — 2021; puesto que se obtuvo un valor de chi-cuadrado = 291,856 (p
=0,000), y un coeficiente de Nagelkerke = 0,647.

4. La dimension ambiental influye significativamente en la imagen corporativa
que perciben los clientes de las cajas municipales de ahorro y crédito de la
ciudad de Tacna— 2021; puesto que obtuvo un valor de chi-cuadrado = 237,315
(p = 0,000), y un coeficiente de Nagelkerke = 0,563.
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RECOMENDACIONES

1. A la gerencia mancomunada de las respectivas cajas municipales de ahorro y
crédito que brindan sus servicios en la ciudad de Tacna, se les sugiere que para
mejorar la percepcion del cliente sobre la responsabilidad social empresarial
que los caracteriza, prioricen el implementar el Programa de Actividades (ver
apéndice N° 04) propuesto, que considera los principales aspectos de las
dimensiones econdmicas, sociales y ambientales analizadas; ello generara que

su imagen corporativa mejore de forma significativa.

2. De forma similar, se les sugiere a la gerencia mancomunada de las cajas
municipales de ahorro y crédito que brindan sus servicios en la ciudad de
Tacna, que para mejorar la percepcion del cliente sobre los aspectos evaluados
en la dimension econdmica, se modifiquen las condiciones con las cuales
originalmente se pactaron los préstamos, puesto que las condiciones de
pandemia que han generado recesion econémica, disminucién en las ventas, el
uso de aforos limitados, el cierre de las fronteras, entre otros, con lo cual se
pretende que existan tasas de interés de los préstamos que sean competitivas en
el mercado local, ademés de ser mas flexibles con las fechas de pago de las
devoluciones pactadas; ello generara que su imagen corporativa mejore de

forma significativa.

3. Se sugiere a la gerencia mancomunada de las cajas municipales de ahorro y
crédito que brindan sus servicios en la ciudad de Tacna, que para mejorar la
percepcion del cliente sobre los aspectos evaluados en la dimensién social,
generar una linea base de todos sus clientes con problemas de morosidad con
la entidad, donde se logre identificar los casos extremos y que antes de la
pandemia si tenian puntualidad en la devolucion de los créditos otorgados, y
en base a ello implementar una estrategia que impulse el brindar donaciones
economicas a dichas causas sociales o condonar parte de la deuda capital; ello

generara que su imagen corporativa mejore de forma significativa.
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4. A la gerencia mancomunada de las respectivas cajas municipales de ahorro y
crédito que brindan sus servicios en la ciudad de Tacna, se les sugiere que para
mejorar la percepcion del cliente sobre los aspectos evaluados en la dimension
ambiental, impulse el desarrollo e implementacion de campafas que tenga el
objetivo de fortalecer las capacidades en la poblacion para contribuir en la
reduccion la contaminacion regional, que se formen habitos en favor del
cuidado del medio ambiente, entre otros; ello generara que su imagen

corporativa mejore de forma significativa.
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

a)

b)

©)

Interrogante Principal

¢En qué medida la percepcién
de la responsabilidad social
empresarial  genera  efectos
sobre la imagen corporativa que
perciben los clientes de las
Cajas Municipales de Ahorro y
Crédito de la ciudad de Tacna,
2021?

Interrogantes Secundarias

¢En qué medida la dimensién
econdmica influye sobre la
imagen corporativa que
perciben los clientes de las cajas
municipales de Ahorro 'y
Crédito de la ciudad de Tacna —
2021?

¢En qué medida la dimension
social influye sobre la imagen
corporativa que perciben los
clientes de las cajas municipales
de Ahorroy Crédito de la ciudad
de Tacna - 2021?

¢En qué medida la dimension
ambiental influye sobre Ia
imagen corporativa que
perciben los clientes de las cajas
municipales de Ahorro 'y
Crédito de la ciudad de Tacna -
2021?

1.0bjetivo General

Identificar en qué medida la
responsabilidad social
empresarial genera efectos
sobre la imagen corporativa
que perciben los clientes de
las Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito de la ciudad
de Tacna— 2021

2.0bjetivos Especificos

a) ldentificar en qué medida la

dimension economica
influye sobre la imagen
corporativa que perciben los
clientes de las cajas
municipales de Ahorro y
Crédito de la ciudad de
Tacna — 2021.
Identificar en qué medida la
dimensién social influye
sobre la imagen corporativa
que perciben los clientes de
las cajas municipales de
Ahorro y Crédito de la
ciudad de Tacna - 2021.

b)

c)

Identificar en qué medida la
dimension ambiental
influye sobre la imagen

corporativa que perciben los
clientes de las cajas
municipales de Ahorro y
Crédito de la ciudad de
Tacna - 2021.

a) La

1.Hipdtesis General

La identificacion de la

percepcion en la
responsabilidad social
empresarial influye

significativamente en la imagen
corporativa que perciben los
clientes de las Cajas
Municipales de Ahorro 'y
Crédito de la ciudad de Tacna -
2021

2.Hipotesis Especifica

identificacion de la
dimension econémica influye
significativamente en la
imagen  corporativa  que
perciben los clientes de las
cajas municipales de ahorro y
crédito de la ciudad de Tacna
-2021.

b) La identificacion de la
dimension  social influye
significativamente en la
imagen  corporativa  que
perciben los clientes de las
cajas municipales de ahorro y
crédito de la ciudad de Tacna
- 2021.

c) La identificacion de la

dimension ambiental influye
significativamente en la
imagen  corporativa  que
perciben los clientes de las
cajas municipales de ahorro y
crédito de la ciudad de Tacna
- 2021.

Variable Independiente (X)
Responsabilidad Social Empresarial

Indicadores:

e Auspicios

Donaciones

Apoyo social a familias
Tasa de interés
Inversiones.

Tasa monetaria.
Campafias financieras.
Actividades ambientales
Reduccion de la contaminacion.
Reciclaje.

Variable Dependiente (Y)
Imagen corporativa

Indicadores:

e Variedad de productos.

e Cercania y cantidad sucursales.

e Se cumpla con lo ofertado.

e Atencion adecuada.

e Responsables socialmente vy
econémicamente.

Tipo de Investigacion
Bésica

Disefio de la Investigacion

No experimental de corte transversal.

Nivel de investigacion
Explicativo

Ambito de Estudio

Clientes de las CMAC de la ciudad de

Tacna.

Poblacion

Clientes de las CMAC, Tacna, Arequipa,
Cusco, Huancayo, Piura y Metropolitano

5,682 clientes.

Muestra

CMAC Tacna, Arequipa y Cusco

355 clientes

Técnicas de Recoleccion de datos

Encuesta  mediante el

directa.

cuestionario,
utilizando el Google Forms y entrevista
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APENDICE N° 2: INSTRUMENTOS
CUESTIONARIO: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
INSTRUCCIONES:

Estimado cliente del Sistema financiero de Tacna, el presente trabajo de investigacion titulado "Percepcion
de la Responsabilidad Social Empresarial y sus efectos sobre la Imagen Corporativa en las Capajas
Municipales de Ahorro y Crédito de la ciudad de Tacna - 2021", para optar el Grado Académico de Doctor
en Administracion-UPT; por tanto, le solicitamos sea sincero con las respuestas a las siguientes
afirmaciones relacionadas con la Responsabilidad Social Empresarial que percibe de la Institucion
Financiera con la que tiene una relacion mas frecuente. Marque con una X la casilla que mejor refleje su
opinion, para lo cual:

1. Nunca/Totalmente en desacuerdo.

2. Casi nunca/En desacuerdo.

3. Aveces/Indiferente.

4. Casi siempre/De acuerdo.

5. Siempre/Totalmente de acuerdo.
Sexo: a) Masculino  b) Femenino

Edad: a) Menos de 25 b) Entre 25y 40 c) Maés de 40
Institucién Financiera: a) CMAC TACNA b) CMACAREQUIPA ¢) CMAC CUSCO

a) Cercado b) Cono Sur ¢) Alto de la Alianza d) Ciudad Nueva
Cliente: a) Nuevo b) Antiguo
it iTEM 11234

DIMENSION ECONOMICO

1 |Las tasas de interés que cobra por préstamos el CMAC de mi preferencia son
competitivos en el mercado local.

2 |Las tasas moratorias que aplica la CMAC de mi preferencia son razonables
respecto a los demas entidades financieras locales.

3 |La CMAC de mi preferencia con frecuencia desarrolla campafias financieras que
busca favorecer a los clientes.

4 |Con frecuencia la CMAC de mi preferencia busca dar un mejor servicio al cliente.

DIMENSION SOCIAL

La CMAC de mi preferencia con frecuencia busca auspiciar actividades
educativas y de salud en la region.

6 |[La CMAC de mi preferencia cuenta con un codigo de ética que se ve reflejado en
el accionar de su personal.

7 |La CMAC de mi preferencia con frecuencia patrocina actividades culturales.

La CMAC de mi preferencia realiza con frecuencia donaciones econdmicas a
8 causas sociales.

La CMAC de mi preferencia se caracteriza por contratar de forma no
9 discriminatoria.

DIMENSION AMBIENTAL

10 |La CMAC de mi preferencia con frecuencia encabeza actividades en favor del
medio ambiente.

11 |La CMAC de mi preferencia desarrolla actividades para reducir la contaminacion
en la region.

12 |La CMAC de mi preferencia impulsa la cultura de reciclaje en la regién.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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CUESTIONARIO: IMAGEN CORPORATIVA

Estimado cliente del Sistema financiero de Tacna, el presente trabajo de investigacion titulado "Percepcién
de la Responsabilidad Social Empresarial y sus efectos sobre la Imagen Corporativa en las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito de la ciudad de Tacna - 2021", para optar el Grado Académico de Doctor
en Administracion-UPT; por tanto, le solicitamos sea sincero con las respuestas a las siguientes
afirmaciones relacionadas con la Imagen Corporativa que percibe de la Institucion Financiera con la que
tiene una relacién mas frecuente. Marque con una X la casilla que mejor refleje su opinién, para lo cual:

1. Nunca/Totalmente en desacuerdo
2. Casi nunca/En desacuerdo
3. A veces/Indiferente
4, Casi siempre/De acuerdo
5. Siempre/Totalmente de acuerdo
Sexo: a) Masculino b) Femenino
Edad: a) Menosde 25 b) Entre 25y 40 ¢) Mas de 40

Institucion Financiera: a) CMAC TACNA b) CMAC AREQUIPA c) CMAC CUSCO
a) Cercado b) Cono Sur c) Alto de la Alianza d) Ciudad Nueva
Cliente: a) Nuevo b) Antiguo

N° iTEM 1 [ 23] 47]s

SERVICIOS OFERTADOS
1 |La CMAC de mi preferencia ofrece una amplia variedad de productos y servicios.

2 |Los servicios ofertados por la CMAC de mi preferencia son muy fiables.

Los servicios por la CMAC de mi preferencia ofrecen sus productos con sinceridad.

4 |Los servicios ofertados por la CMAC de mi preferencia son simncerosatisfacen mis|
lexpectativas.

LOCALIZACION
5 |La CMAC de mi preferencia es una entidad muy arraigada en Tacna.

6 |La CMAC de mi preferencia tiene varias oficinas para dar un mejor servicio.

7 |La CMAC de mi preferencia esta proxima a su domicilio/ lugar de trabajo.

IMPRESION GENERAL
8 |La CMAC de mi preferencia es muy honesta.

9 |La CMAC de mi preferencia siempre cumple sus promesas.

10 |La CMAC de mi preferencia es una entidad financiera que despierta simpatia.
11 [La CMAC de mi preferencia me causa una buena impresion.

12 |La CMAC de mi preferencia me transmite confianza.

PERSONAL
13 [El aspecto del personal de la CMAC de mi preferencia es adecuado.

14 [El personal de la CMAC de mi preferencia es en general, amable y simpatico.

15 [El personal de la CMAC de mi preferencia es muy profesional.

16 |[El personal de la CMAC de mi preferencia esta siempre disponible para sus clientes.

REPUTACION

La CMAC de mi preferencia dedica mucho esfuerzo a la realizacion de obras sociales,
17 benéficas y culturales de Tacna.

La CMAC de mi preferencia estd muy concienciada con el medio ambiente en la region.
18

19 |La CMAC de mi preferencia estd muy comprometida con la sociedad tacnefia.

GRACIAS POR SU COLABORACION




APENDICE N° 3: VALIDACION DE INSTRUMENTOS - JUICIO
EXPERTOS
e UNFVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
5] Escunla do Pustrado
ANt Centro de Investigacidn
Farmata de Validacda por espernos
Codlhamin Yuwen Vgrecia Pajnn
CEIN e - 01 o 2013 [in

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
L1 Ageliios y nivmbiens del nior=ame (Cxperiol L YELASQUEZ RODRIGUEZ Nooma Corssnzy

1.2 Grado Acadéenico .., Docrom e= Economia,
12 Profeddnr o EL0S00NMN

TA. Insttucion donde laoon: L Ueversded Cadlics Sedee Sapentas
1.5 Congogus dhaempata . Direckie oo Formanion Continum ...
16 Dencmnacion del inetnamento;

1.8 Programe daposiprado, . Dociorado an Adminstracian.

L. VALIDACION

INDHCADORES DE
EVALUACION DEL
INSTRUMENTO

1. CLARIDAD

CRITERIOS \

Sobire los tems ded instrumente

Estin  formuobdos  con  longusie
apeopeadn gue facim su Comprersdin

——

Estin  cxpvesides en
otwervables, woShles

comdetan

Exnte wna organizacon ogica en los
ocomtenddos v eelacain con S trueia

4. COHERENCLY

Luste relochia de bow comenidn cor loy
indbcadores de b vanable

S PERTINENGCIA

Las cxuf&m']i: respusatas v un

vitlores som aproplados

Som suflcenies b cavided v calidad de
e prescrriados en ¢l inrumento

213 |
sk
Z |2 |ia
2| 3 & 5
.
X
X
X
X
: 4 S S
X
i — {
X

SUMATORIA PARCIAL

C SUMATORIA TOTAL
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r“" UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
\W: Escuela de Postrado
. Centro de Investigackon
Farmato de Valdacion por expertos
Cothcachn Vorsiom Vigenca Pagiran
CEN .00 0 3_“5 o

I RESULTADOS DE LA VALIDACION
31, Valoracon total cunntiathva: 26
32  Opmodn FAVORABLE x DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

33 Obesrvaconss El cuest

Tacnn, 17 ce mayo ce 2021,

(Vo
| \J 1

Fima
Dra. Norma Velisquez Rodriguas



. UNIVERSIOAD PRIVADA DE TACNA
JQ‘] Escuela de Postrado
" Centro de Investigacion
Formato de Valkdacion por espertos
Cadfeatitn I Womcis Pigran
CEN & - 001 () 018 ®

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
11 Apatidos y nombres del arbormares (Dxperic) | VELASOUE? RODRIGUEZ Moo Coostanz

1A Profesier , o Feosamuia
! 4. Instiucion oonde labor: __W&dnw
15 Comgo (o dessompeda, Direcicrs 3o Formpzidn T2OMUD o
1.6 Dercrmmacon ol nstrumenio;
Wcmm:m:

18 Programa deposigrado,, .. Dociorado an Adminstradon.

Il VALIDACION

’ o -]
INDMCADORES DE CRITERIOS > 3
EVALUACION DEL | 3 i j 2
INSTRUMENTO  Sobre los mems ded Instruments o Rl
1 2 3 “ ]
1 CLARIDAD | Eais  formulsbx  ron  lmgeede | N
| apropeado que 3o ax comprenadn |
L ORIETIVIDAD | Tstin  expecssdos €0 cusdocts x|
observeiNes mediies
L CONSISTENCIA | Fiwie i organizacion logica e ¥os T X
conlenidos ¥ reiac ke con M zivia
4 COMERENCIA | Lxase refocidm de b contenids con bos . 1
dcambines de bs vansbie
S PERTINENCIA | Las categorions de respussiss y s T TR
valores son spropisdos
6. SUFICIENCIA Son muficiemes b eanrided 5 calidiad de | | X
Iesns peesartindis vn of instrumenso
t— e ——
SUMATORIA FARCIAL T

= SUMATORIA TOTAL R
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UNIVERSIDAD PROVADA Dt TALNA

o Fscuela de Postrado
. Contro de Investigackin
Formato de Validecidn por espertos
Coddicacaon Verson Vigercia
CEN b - (01 N 218 %.

. RESULTADOS DE LA VALIDACION
31 Valoracion tobd cuanttaova: 26
FAVORABLE »

42 Uptvonc

33

Tacra, 17 de maye de 2021
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<X UNIVERSIOAD PRIVADA DE TACNA
; @ Escunia g Postrado
et Comttro de bevestigacion
Farmato de Validacion por expertos
Cadkfeaciin Verane Vigenca
Cr e 001 0o W18 QR

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

11 Apebidos y nomres ge nfo aszum A‘mnm Oﬂ#ﬁ,.“/i}.jnms 3 o
12 Geit Acsdirnico "5«. V Jnmsmen, o Genazt Aslied
13 Pokeon  _Tagediero Meconica

1.4 Instmucion dosdo laters . Universided Privada de Tacna
1.5.Cagoawmdesenpota... Docanle

6 Cencmracion oel pm:r +
........évz:ﬁmaﬁo.,«-mﬂn. Q'W\Vc .
(7. futor ont mevumeets.  Martin pqvcara Aras '
1 8 Programa depostgdo . g lorade. en. w&;dmuo'n

n VALIDACION 1
INDK ADORES DF CRITERIOS 2l i i ‘ v g
EVALUACION DEL 33 @ |8 |#a
INSTRUMENTO  Sobre bos items del imstrumente 3 3 3 7 &
1L CLARIDAD Fain  formmladus  con  letguak |
sptopuado que Bscilit s comprensin ¥
2 ORIETIVIDAD Fatin  cxproedos  om comducta | l =
observalies, mdibhes o
") CONSISTENCIA | Liste una copasaracion ogies on hos | |
comeniion v relacion con s leoriy ¥
TUCONTRENCIA | Existe rebscion de hos contertidon con b |
Indicadores de la varablke x
A PERTINENCIA ? Lass Cubepoean ¢ sespucan v wee i 1 =
- vahores oo apropados X
6. SUFTCIENCIA Son suficientes ia cantadad y calidad de
Beons peesertadon on | imtramontio X
SUMATORIA PARCIAL é | /2

I_ SI'MAT")RI.\ TOTAL - 22
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

]
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
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