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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue establecer la asociacién de la
innovacion con la gestion de la imagen corporativa en el Grupo Raulins, provincia
de Andahuaylas - Apurimac, 2018. Es decir, si la innovaciéon implementada en
sus diferentes componentes coadyuva a construir la identidad, posicionamiento
y reputacion corporativa de la organizacion. EI método de investigacion fue
deductivo, ya que la descripcion de la situacion problematica se abordd de lo
general hasta llegar a los aspectos mas especificos. El nivel de investigacion es
descriptivo correlacional, ya que su utilidad radica en saber como se comporta
una variable al conocer el comportamiento de otra variable vinculada. El disefio
fue no experimental transversal, puesto que las variables se estudiaron en su
misma naturaleza sin la manipulacién ninguna, ademas los datos se recabaron
en un solo momento; por otra parte, para la recoleccion de datos y asi realizar el
contraste de las hipotesis, se empled la encuesta como técnica y el cuestionario
como instrumento. EI muestreo fue dirigido donde se consideré a 36 trabajadores
para medir la variable innovaciéon y 36 clientes para la variable imagen
corporativa. Los hallazgos demostraron que la innovacion no esta asociada con
la gestion de la imagen corporativa, mas bien la buena percepcién o reputacion
se debe a la variedad de productos, la calidad de infraestructura y las estrategias
de precios. Este resultado fue analizado con el estadistico Chi-Cuadrada, donde
la XZ,1cu1ada = 631 €s menor a X2z, = 12.59. Ademas, la nube de datos del
diagrama de dispersién esta muy aislados sin tendencia a una relacion.
Palabras claves:

Innovacion, modelo de negocio, imagen corporativa, reputacién, identidad

corporativa.
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ABSTRAC

The obijective of this research was to establish the association of innovation with
the management of the corporate image in the Raulins Group, Andahuaylas
province - Apurimac, 2018. That is, if the innovation implemented in its different
components helps to build identity, positioning and corporate reputation of the
organization. The research method was deductive, since the description of the
problematic situation was approached from the general to the more specific
aspects. The research level is descriptive correlational, since its usefulness lies
in knowing how a variable behaves when knowing the behavior of another linked
variable. The design was non-experimental, cross-sectional, since the variables
were studied in their very nature without any manipulation, in addition the data
were collected in a single moment; On the other hand, to collect data and thus
carry out the contrast of hypotheses, the survey was used as a technique and the
questionnaire as an instrument. The sampling was directed where 36 workers
were considered to measure the innovation variable and 36 clients for the
corporate image variable. The findings showed that innovation is not associated
with corporate image management, rather the good perception or reputation is
due to the variety of products, the quality of the infrastructure and the pricing
strategies. This result was analyzed with the Chi-Square statistic, where
Xeaicularea = 6-311is less than XZ,.ica; = 12.59. Also, the data cloud of the scatter
plot is highly isolated with no tendency to a relationship.
Keywords:

Innovation, business model, corporate image, reputation, corporate identity.
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INTRODUCCION

La innovacion es una estrategia que permite la mejora o la implementacion de
acciones para satisfacer plenamente las exigencias de los clientes. Su gestion
es importante para lograr y mantener ventajas competitivas en una industria
determinada. Ademas, coadyuva a la gestidén eficaz de la imagen corporativa
como un activo mas de la organizacion. La globalizacion y la existencia del Big
Data hacen que los clientes tengan mas poder de negociacion, ello implica la
constante mejora continua y permanente comunicacion o relacion con ellos. En
la era del marketing 4.0 es necesario la transicion de lo tradicional al mundo
digital estableciendo indicadores que permitan medir la diferenciacion vy
posicionamiento.
Por ello, se estableci6 investigar la asociacion entre la innovacion implementada
y la gestién de la imagen corporativa. EI motivo por lo que se efectué esta
investigacion es conocer la percepcion del publico como consecuencia de la
innovacion, y a base de los resultados recomendar algunas acciones o
estrategias preventivas y correctivas. En el caso de innovacion, ésta fue
trabajada y medida a través del modelo de negocio, innovacion de procesos,
mejora en los métodos de comercializacion y la implementacion del disefio
organizacional. Y la imagen corporativa a través de la calidad de productos, la
calidad de infraestructura, la variedad de bienes o servicios y las estrategias de
fijacion de precios.
Esta tesis consta de cinco capitulos, los mismos se detallan a continuacion:
Capitulo 1. Contempla el planteamiento del problema que consta de la

descripcion, formulacién, justificacion y objetivos de la investigacion.
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Capitulo 1. Presenta al marco tedrico, donde se desarrolla las bases tedricas de
las dos variables de estudio, el marco conceptual y por ultimo el estado de arte.
Capitulo Ill. Consta de las hipoétesis, tanto general y especificas; asi como las
variables, dimensiones e indicadores, la operacionalizacion de estas.
Capitulo 1V. Presenta la parte metodolégica de la investigacion, donde se
desarrolla el tipo y nivel de investigacion, disefio, método, enfoque, poblacion,
muestra, las técnicas e instrumentos de la investigacion.
Capitulo V. Finalmente, expone los resultados, compuestos de la descripcion de
las variables, correlacidon de estas y contraste de hipdtesis; asi como las
discusiones de los resultados, las conclusiones y su posterior recomendacion,

culminandose con el listado de las referencias bibliograficas.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Situacién problematica

La innovacion empresarial implica la puesta en marcha de nuevos
conocimientos y tecnologia para crear o0 mejorar nuevos bienes y servicios,
procesos, meétodos de comercializacion y métodos organizativos. Por otra parte,
la imagen corporativa es la representacion mental o idea global que construye el
publico exterior con relacion a una organizacion.

En estos tiempos de transformacién vertiginosa, la innovacion es algo
innegable para conseguir la diferenciacion y el logro de la ventaja competitiva.
Asi mismo, la construccion o la revaloracion de una identidad para dar origen a
una imagen corporativa unica y diferenciadora que incite un comportamiento
favorable en los clientes y consumidores.

A nivel nacional, segun Andina (2019), en el Peru, las empresas son
buenos adquiriendo conocimientos y procedimiento de innovacion, pero el
problema es la falta de las capacidades procedimentales y metodologias para
implementar y obtener resultados. Segun el indice global de Innovacién del afio
2019, el pais ocupa el séptimo puesto referente a la innovacion a nivel de
América Latina, este estudio fue efectuado por World Intellectual Property
Organization (WIPO en inglés). Y a nivel mundial, pas6 a ocupar el puesto 69
subiendo dos posiciones con respecto al ano 2018.

Asi mismo, las investigaciones demuestran que el Peru ocupa los lugares
antes mencionados, gracias al avance en la implementacion de la innovacién en
gobierno y participacion digital. Por otro lado, destaca que el pais aun tiene

dificultades respecto a la gestién de inversién en la investigacion y desarrollo,
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asi como en la implementacion de las alianzas estratégicas con universidades e
industrias innovadoras.

Por lo tanto, para que la innovacion fluya naturalmente, es necesario
promover habitos como la flexibilidad, tolerancia a los errores, liderazgo
horizontal y desarrollar las redes de colaboracion organizacional tanto internas y
externas. Ademas, requiere trabajar en los cambios actitudinales enfocado en la
innovacion, el mismo que debe partir desde la cupula; es decir, que el gobierno
debe destinar recursos focalizados de manera inteligente como prioridad
nacional.

Muchas empresas carecen de personas creativas; fuentes de capital,
infraestructura, una cultura innovadora y politicas que faciliten el desarrollo
empresarial. Por consiguiente, tienen dificultades en proyectar sus atributos,
mensajes y elementos a través de sus actividades, su conducta, bienes o
servicios que ofrece; ya que todo ello favorece la creacién de una evocacion o
representacion mental en los individuos favorables con relacién a una empresa.

Si bien es cierto, un producto o empresa a lo largo de su existencia, pasa
por las etapas del ciclo de vida de la industria, de los cuales la etapa de madurez
viene a ser el mas critico e importante. Pues en ella, se inicia la rivalidad
competitiva, arrebatamiento de cuotas de mercado por las empresas lideres y
sobre todo el estancamiento de la demanda. Todo ello, conlleva a la aplicacién
de las estrategias competitivas, necesidad de alcanzar las economias de escala
y sobre todo a la implementacién de la innovaciéon empresarial y tecnolégica.

Sintomas, el Grupo Raulins es una organizacion que cuenta con varias
carteras de negocio o lineas de producto que pretende lograr una mayor cuota

de participacion en el mercado Andahuaylina a través de la creacion o mejora de
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sus ofertas y servicios; sin embargo, presenta dificultades en crear, desarrollar y
obtener valor a un costo apropiado, en implementar sus procesos logisticos o de
distribucion, asi como en la implementacion de estrategias de marketing y
meétodos organizativos; los cuales repercuten en la construccion de la imagen
corporativa.

Causas, falta de un marco conceptual que les guie a identificar
iddneamente los segmentos de mercados, la creacion de una propuesta de valor,
la construccion de la red de aliados, la forma de comunicacion y sobre todo
estrategias para captar valor de los clientes hacia la organizacion. Asi mismo, la
demora en el expendio de los productos y preparacion de pedidos; poca
presencia en los medios publicitarios ya sean tradicionales o digitales, personal
inestable y con poco conocimiento de ventas; la practica del liderazgo
autocratico, personal dependiente, la exclusion de los colaboradores del nivel
operativo en el proceso de toma de decisiones, cero tolerancias al error entre
otros inciden en la gestion de la imagen corporativa.

Prondstico, el Grupo Raulins no podra alcanzar la participacion de
mercado que permita obtener mayor utilidad y rentabilidad, mucho menos la
gestion estratégica de su identidad, reputacion y posicionamiento en su industria
por limitaciones o falta de la implementaciéon de innovacion en sus diferentes
componentes.

Control de prondstico, la presente investigacidon procura establecer el
grado de asociacion entre la innovacion y la gestidén de la imagen corporativa, a
fin de proponer y recomendar estrategias y acciones de mejora relacionado a la
implementacion de los modelos de negocios, mejora en los procesos de ventas

y abastecimiento, implementacion de estrategias o formas de marketing 4.0 y
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nuevos métodos o disefios organizativos. Y con ello lograr proyectar una buena
imagen que determine el comportamiento y actitud de los agentes del
microentorno hacia la organizacion.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
¢ La innovacion esta vinculada con la gestion de la imagen corporativa en
el Grupo Raulins, provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018?
1.2.2. Problemas especificos
a. ¢Cual es la relacién de innovacion de modelos de negocios con la
imagen corporativa en el grupo Raulins?
b. ¢Cual es la relacion de innovacién de procesos con la imagen
corporativa en el grupo Raulins?
c. ¢Cual es la relacion de innovacion de mercados con la imagen
corporativa en el grupo Raulins?
d. ¢Cual es la relacion de innovacién organizacional con la imagen
corporativa en el grupo Raulins?
1.3. Justificacion de la investigacion
A través de los siguientes criterios, se expone los motivos o razones por
las cuales se realizo el presente trabajo de investigacion.
1.3.1. Justificacion practica
Los hallazgos del presente estudio, conlleva a proporcionar estrategias
correctivas y preventivas que ayudan a resolver el problema materia de
investigacion. Por otra parte, ayuda a mostrar la cuota de participacién en el
mercado a raiz de la construccién de la imagen corporativa y la implementacion

de la innovacion en los diferentes aspectos.
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1.3.2. Justificacion tedrica

El bosquejo y la recoleccion de la informacion se desarrolld bajo un
analisis critico sobre la teoria de innovacion y los postulados acerca de laimagen
corporativa. Asi mismo, los logros del presente estudio se pueden generalizar y
cubrir algunos espacios epistemolégicos existentes referente a las variables
estudiadas.
1.3.3. Justificacion metodolégica

El presente estudio siguid sistematicamente los pasos del método
cientifico; asi mismo, para alcanzar el objetivo planteado se aplico el instrumento
debidamente validado y confiable. Con ello se garantizé la obtencion de datos
veridicos para el contraste de las posibles respuestas planteadas al problema
identificado. Por otra parte, se consideré el disefio no experimental donde las
variables se analizdé en su propia naturaleza sin la manipulacion instanciada del
investigador.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

Establecer la asociacién de la innovacion con la gestion de la imagen

corporativa en el Grupo Raulins, provincia de Andahuaylas - Apurimac,

2018.
1.4.2. Objetivos especificos

a. Evaluar la relacion de innovacion de modelos de negocios con la

imagen corporativa en el grupo Raulins.
b. Evaluar la relacién de innovacion de procesos con la imagen

corporativa en el grupo Raulins
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Evaluar la relacion de innovacion de mercados con la imagen
corporativa en el grupo Raulins
Evaluar la relacion de innovacion organizacional con la imagen

corporativa en el grupo Raulins.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1. Bases tedricas
2.1.1. Teoriade lainnovacion

El austriaco Joseph Schumpeter (1883-1950) fue uno de los pioneros en
analizar y resaltar la importancia de los nuevos negocios y el emprendimiento
que promueven el bienestar social y la calidad de vida. Su vision es estimular la
inversion y la innovacion para influir en la prosperidad (Ramirez, 2017).

Retomdé una serie de estudios econdmicos clasicos previamente
estudiados por Adams Smith, David Ricardo y Marx: Problemas del desarrollo
economico. Comparte la idea de Marx. Aqui afirma que los procesos econémicos
son organicos y que el cambio se produce en el sistema (procesos enddgenos)
mas no del exterior. Mientras de Warlas; Schumpeter concibié el concepto de
empresario como un agente activo del desarrollo econémico y lo reemplazé por
esta en lugar de verlo como una figura pasiva del sistema de equilibrio general
(Montoya, 2004).

En el marco de sus propuestas de desarrollo econdmico, introdujo dos
conceptos: la innovacion como causante del desarrollo y el empresario innovador
como impulsor de los procesos de innovacién. Asi mismo, popularizé el término
destruccion creativa como un proceso de transformacion ligado a la innovacion.

2.1.1.1. Desarrollo econémico segun Schumpeter. Para Schumpeter,
el desarrollo econémico, citado en Ramirez (2017), es el proceso de produccion
que toma en cuenta la combinacion de capacidad productiva, compuesta por los
elementos de trabajo, tierra y capital. Por otro lado, las fuerzas inmateriales

consisten en hechos técnicos y eventos de organizacion social, como fuerzas
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productivas materiales que originan la naturaleza y el nivel de desarrollo
econdmico (Schumpeter, 1978, citado en Montoya, 2004).

2.1.1.2. La empresa y el empresario innovador. La innovacion es la
herramienta principal para incentivar el desarrollo econdémico, lo cual es
promovido por el empresario innovador dentro del sistema capitalista. Montoya
(2014) plantea que el empresario innovador no es el duefio capitalista del
negocio, tampoco el que monta. Segun Schumpeter es la persona con la
capacidad y la iniciativa para proponer e implementar nuevas combinaciones de
medios de produccion. En otras palabras, alguien que pueda gestionar fuertes
innovaciones dentro y fuera de la empresa.

Por ende, no todos los directores o gerentes son empresarios, porque ello
implica desempefar una actividad econdmica a raiz de nuevas ideas o generar
nuevos modos de hacer las cosas. Por otra parte, el riesgo recae en los
accionistas, que son tipicamente capitalistas, mas no empresarios. Solamente
se puede llamar empresario a las personas que incentivan y fomentan la
innovacion a través de la combinacién de funciones con otras.

Asi mismo, empresa no se le puede denominar a cualquier negocio, sino
a las empresas que realizan las nuevas combinaciones; es decir, que sean ellos
mismo el proceso de innovacién radical. Es decir, para que se le pueda calificar
como una empresa siempre debe existir el proceso de innovacién. Tomando lo
expuesto anteriormente, siguiendo este razonamiento, para Schumpeter los
unicos negocios a los que se les podria llamar empresas son a las que estan
constituidas con base tecnoldgica y personas que las gestionen, éste ultimo

recibirian el caracter de empresario.
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2.1.1.3. Destruccion creativa. A juicio de Ramirez (2017) la destruccién
creativa fue acufiado y popularizado por el economista Joseph Schumpeter en
su libro titulado: Capitalismo, socialismo y democracia, afo 1942. En ello
describe el proceso de innovacion en el marco de economia de mercados, como
la destruccion de los nuevos productos a las empresas antiguos y modelos de
negocios. Para Schumpeter, el crecimiento econdmico sostenido es gracias a las
innovaciones desarrolladas por los empresarios. La destruccion creativa es la
esencia del sistema capitalista. Que se debe darse en todas las empresas para
sustituir lo antiguo con otros procesos, productos innovadores; y no solo se debe
darse en el sector privado, sino en un pais o estado.
2.1.2. Innovacion

La innovacion empresarial, es la realizacion de cambios relativamente
pequenos hasta los cambios que tengan un impacto grande en una organizacion.
Es mejorar el modelo de negocios, la orientacion hacia el mercado, ofrecer un
producto innovador, distintos y con la capacidad de satisfacer las expectativas
de los clientes. Asi mismo, una empresa innovadora es aquella que crea y hace
las cosas de una forma diferente.

La innovacion constituye un proceso de “destruccion creadora” cuyo

resultado es el desarrollo econdmico y empresarial. Consiste en un

cambio creativo asentado sobre la experiencia adquirida. La innovacion,

por paraddjico que parezca, se asienta sobre la tradicion y por esta razén

cualquier empresa, pequeia o grande, opere o no en un sector de alta

tecnologia, puede ser protagonista en ella. La innovacion empresarial es

un proceso complejo en el que intervienen personas, equipos fisicos y
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conocimiento. Este proceso se ha enfocado desde distintas teorias y con

diferentes implicaciones a nivel estratégico. (Lépez et al., 2007, p. 39)

Asi mismo “la innovacién es el proceso mediante el cual una organizacion
utiliza sus habilidades y recursos para desarrollar nuevos y mejores bienes y
servicios o nuevos sistemas de producciéon y operacion con el fin de responder
mejor a las necesidades de sus clientes” (Burgelman y Maidique, 1988, citado
en Acosta 2015, p. 168). Por otro lado, Acosta (2015) afirma que “la organizacién
creadora de conocimientos es aquella en la que la innovacion se realiza en todos
los niveles y en todas las aéreas. La cultura organizacional también desempefia
un papel importante a la hora de moldear y promover la innovaciéon” (p. 168).
También (De Bas Sotelo, 2010, p. 13) afirma que “la palabra innovacion se refiere
a los nuevos productos, servicios 0 conocimiento que impactan en los procesos
de produccion y, fundamentalmente, en el mercado”.

Considerando una vez mas a De Bas Sotelo, la innovacion es la
capacidad de tener nuevos productos, procesos y servicios, o de mejorar
significativamente los productos existentes y llevarlos al mercado con éxito. La
estrecha relacidon con estos mercados se centra, sobre todo, en la aplicacion del
progreso cientifico y tecnolégico y de los procesos productivos para distinguir
entre innovacion (i) e investigacion y desarrollo (1+D+i).

Por lo tanto, la innovacion consiste en las nuevas formas o maneras de
enfrentar las cosas. Es un cambio sustancial o incremental en la forma de
pensar, de fabricar productos, de entregar servicios o de implementar todos los
procesos que se emplean dentro de una organizacion.

La productividad deberia ser la medida de toda la actividad econémica.

Por tanto, como se menciond anteriormente, la innovaciéon debe ser una
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herramienta que posibilite la sostenibilidad de una empresa y un pilar que
mantenga una ventaja competitiva; es obvio que la cultura organizacional abierta
a la innovacion facilita el triunfo de muchas empresas.

Por tanto, la empresa debe tener una direccion clara y centrarse en la
innovacion. Pero lo que parece tan obvio no siempre es lo que realmente hace.
“La falta de elementos reforzadores en el interior de la empresa es la clave de la
escasa innovacion real/capacidad de cambio-avance de muchas empresas.”
(Valera, 2010, citado en Acosta, 2015, p. 168). Por lo tanto, los gobiernos y las
sociedades deben crear politicas inclusivas de recursos humanos que brindan
incentivos caracteristicos en lugar de castigar a todos los que quieren trabajar
por cuenta propia y comenzar un nuevo negocio. Las empresas impulsadas por
la innovacion necesitan desarrollar valores compartidos y fomentar un entorno
organizacional que sea lo suficientemente libre y flexible para desarrollar estos
valores.

Ademas, la innovacion juega un papel esencial en el desarrollo y la

competitividad de una empresa; y en apoyo a esta idea, indica que la

importancia de innovar ha llevado al mercado global a tal punto de
exigencia que todo tipo de empresas tanto pequenas, medianas y grandes
se han visto obligadas a invertir en investigacion y desarrollo con el fin de
tecnificar sus procesos y productos. En este orden de ideas, las practicas
de innovacion permiten proyectar las estrategias organizacionales y, a su
vez, aportan a la diferenciacion de los bienes y servicios ofrecidos, de
manera que se genere un valor agregado que dé lugar al buen
posicionamiento en el mercado en pro de la satisfaccion de los clientes.

(Zapata, 2014, p. 28)
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Para que se dé la innovacion, requiere de tres condiciones: que en un
determinado periodo coexistan nuevas y mas ventajosas medios economicas en
un mercado; que la direccidon limitada a tales oportunidades se derive de las
clasificaciones personales necesarias y de circunstancias exteriores, y, por
ultimo, una situacion financiera que permita un calculo de costos y una
planeacién razonablemente confiables; es decir, una proporcién econémico. Asi
mismo, el autor acufo la expresion innovacion destructiva: donde se refiere que
mediante la innovacion se rompe el estatus quo y lo suple por otra nueva
(Schumpeter citado en Chiavenato, 2010).

Para una innovacion exitosa, es muy importante contar con personas
creativas comprometidas con el desarrollo de la organizacidén; asimismo,
transformar y dotar de un espiritu creativo e innovador a toda la empresa; por
otro lado, hacer que las metas y objetivos estén mas abiertos a nuevos preceptos
e ideas. Proporcionar condiciones que promuevan la creacion; es decir, que la
persona perciba la necesidad de realizar un cambio innovadora dentro de su
labor diaria, ya que los cambios no suceden por si misma, sino por el esfuerzo
personal. Tomando en cuenta todos estos aspectos, la aplicacidon es para
agregar valor al negocio (Christensen, 1999, citado en Chiavenato, 2010). La
innovacion pretende el cambio de los paradigmas antiguos por las nuevas. Esta
puede ocurrir en tres zonas diferentes:

- Zona 1. Innovacién basica. Empieza de las tecnologias, habilidades vy
capacidades actuales para mejorar los bienes y servicios actuales. Es la mas
sencilla.

- Zona 2. Innovacion relativa. Consiste en llevar los productos y servicios

existentes a nuevos mercados.
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- Zona 3. Innovacion conceptual. Esto incluye la creacién de nuevas

capacidades, habilidades, relaciones y canales. El propdésito es cambiar el

concepto de empresa. Es la mas dificil.

Si bien es cierto, existe una vasta informacién acerca de la innovacion,

por ello en la siguiente tabla se presenta algunos conceptos importantes:

Tabla 1

Conceptos de Innovacion

Autor (es)

Concepto

Beristain Hernandez
(2009, p. 145)

Escorsa Castells y Valls
Pasola (1997, p. 18)
Hitt, Ireland, y Hoskisson
(2008, p. 408)

Lopez Cerezo (2004, p.
190)

(Fajardo-Dolciy H., 2015,

p. 532)

(Diaz Mufioz y Guambi
Espinosa, 2018, p. 214)

(Tejada Estrada, Cruz
Montero, y Uribe
Hernandez, 2019)

“Es la introduccion visible de nuevos productos, de
nuevos procesos, la creacion de nuevos
mercados, el disefio de nuevas formas de
organizacion o el empleo de nuevos factores”.
“‘Nos estamos refiriendo a una idea nueva hecha
realidad o llevada a la practica”.

“Es el proceso de elaboracion de un producto
comercial a partir de un invento”.

‘Bl proceso de introduccion de nuevos
conocimientos en la realizacion de nuevos
productos, la mejora de los ya existentes o la
introduccion de cambios en los procesos
productivos y de gestion”.

“Es un proceso que utiliza conocimientos nuevos,
recientes o antiguos modificando procesos con el
fin de obtener beneficios, generalmente
econdémicos”.

“Peter Drucker relaciona la innovacién como una
provision de mas y mejores bienes y servicios,
pero que no es suficiente para el negocio proveer
cualquier bien y servicio, deben proveerlos
mejores y mas economicos”.

‘Un proceso de aprendizaje orientado a la
implementacion de cambios, redisefios o0
reorganizaciones importantes en las
organizaciones; estas apuestan al desarrollo de
capacidades y a la busqueda de oportunidades,
tanto a lo interno como a lo externo de la
organizacion, concretando nuevas ideas en
nuevos y mejorados productos y/o servicios cuya
introduccién por primera vez en los mercados,
permitira la generaciéon de ventajas distintivas
para la empresa’.

Nota. Elaboracion en base a los autores citados.
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2.1.21. Tipos de innovacién. La innovacion puede producirse en las
areas mas importantes de la empresa hasta en su totalidad. Por ende, a juicio
de De Bas Sotelo (2010) la innovacién comprende cuatro grandes categorias.

2.1.2.1.1. Innovaciones radicales e incrementales. La innovacion
radical se refiere al cambio total de bienes, servicios y procesos; o la realizacién
de algunas variaciones de los existentes. Este tipo de innovaciones requiere de
una inversion a largo plazo, siendo su objetivo principal el cambio drastico de la
estructura o la creacion de nuevos mercados. Es decir, se da de un momento a
otro rompiendo todo lo establecido.

Por otra parte, la innovacion incremental es la explotacion de la tecnologia
existente y disponible sacando provecho a los recursos disponibles y las
economias de escala. Asi mismo, permite mejorar la competitividad en el sector
donde se desempeia la empresa.

2.1.2.1.2. Innovaciones genéricas y cientificas. La primera se refiere a
la creacion de nuevas tecnologias, las cuales pueden originarse en el seno de la
misma empresa como también en las universidades o en los centros de
investigacion.

Mientras que la segunda, se refiere a la generacion de nuevos
conocimientos sin tomar en cuenta su aplicacién a un nuevo producto. Teniendo
a las universidades y centros de investigacidn como centro de realizacién de
dichos conocimientos, ya que la participacion de las empresas en ello es
minoritaria.

2.1.2.1.3. El desarrollo tecnolégico. Es el proceso de mejorar una
invencion hasta introducir al mercado, ya que un producto no siempre es el

resultado de un solo desarrollo tecnolégico, sino de varias. Por otro lado, es muy
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importante tener en cuenta el ciclo de vida de los productos pues siempre difieren
con las de la tecnologia. Un ejemplo de desarrollo tecnologico es la
nanotecnologia (inteligencia artificial).

2.1.2.1.4. La imitacion. Es la copia de invenciones ya existentes con la
finalidad de crear un producto similar o sustituto. Uno de los ejemplos mas
exitosos es el caso de Toyota, quien fue imitado por los japoneses.

2.1.2.2. Importancia de la innovaciéon. La innovacion es muy
importante para todas las empresas; sean modernas o antiguas, pequenas o
grandes, ya que muchas veces la permanencia en el mercado depende del grado
de implementacion de la innovacién. Asi mismo, en este contexto impredecible
donde el cambio cada vez es mas rapido, la variable estratégica que debe
gestionarse de manera idonea es la innovacion, ademas es un factor clave que
permita lograr mayor competitividad y de la ventaja competitiva. Segun (Haro et
al., 2017) la innovacion es muy importante para ofrecer algo nuevo al mercado y
ser competitivo, ademas permite las condiciones para sobrevivir en la industria
actual.

El dinamismo, incertidumbre y la turbulencia en el entorno actual hacen
que la innovacion sea tomada en cuenta dentro de la gestidon empresarial. Asi
mismo, la innovacion es una herramienta para la creacién de valor tanto en los
modelos de negocio, procesos, y la organizacion misma de la empresa, los
cuales permiten mejorar sus capacidades y funcionar con mayor sinergia con su
respectivo entorno.

Citando nuevamente al (Haro, et al., 2017) quienes mencionan las
principales razones para innovar y a los cuales las empresas, deben estar

alineados (a) los cambios organizacionales siempre han existido, no es que la
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innovacion ha descubierto; (b) es uno de los enfoques mas utilizados para
introducir mejoras generadas en bienes, servicios, procesos o marketing; y (c)
seria poco dificil manejar las organizaciones basandose en los sistemas
antiguos, por ende, se debe tomar en consideracion el mayor acceso a la
informacion reciente en el marco de un entorno nuevo. Es importante, que las
empresas definan o decidan optar un nuevo modelo de gestion que les permita
mejorar su productividad.

2.1.2.3. Ventaja competitiva. Consiste en desarrollar caracteristicas
internas para obtener y reforzar el liderazgo frente a sus rivales de la industria.
Es lo que diferencia de los rivales, esto es, su sello distintivo. Proviene de las
capacidades, recursos y habilidades claves para hacer algo que las otras no la
realizan, o simplemente para hacer mejor que las otras organizaciones (Robbins
y Coulter, 2010).

A juicio de Chiavenato (2006) “la ventaja competitiva de una organizacion
se sustenta unicamente por medio de lo que sabe, de como logra utilizarlo y la
rapidez con la cual aprende algo nuevo” (p. 512). Por ello es necesario enfrentar
los retos que limitan el progreso organizacional a través de la innovacion y
aprendizaje continuo. Asi mismo, es “aquella fortaleza que la empresa tiene para
generar mas valor para sus clientes y que no se puede imitar, resulta muy
costosa hacerlo y es perdurable en el tiempo” (Weinberger, 2009, p. 40).

Sin embargo, no todas las organizaciones son capaces de explotar sus
recursos y desarrollar competencias que coadyuven al logro de una ventaja
competitiva. Tampoco es suficiente con solo lograr, sino sostener a lo largo del
tiempo a pesar de que pueda producirse cambios en la industria. Para ello, una

de las fuentes es la innovacion, pues a través de ello se puede reducir los costos
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de operacién y comercializacion. Ademas, “las fuentes potenciales de ventaja
son las habilidades y recursos superiores, competidores y la perspectiva del
cliente” (Day y Wensley, 1988, citado en Cecefia, 2013). Por medio de ella busca
ubicarse en un lugar privilegia del mercado segun sus aspiraciones y
necesidades. Finalmente, la creacion de la ventaja competitividad implica el logro
de la competitividad.

2.1.2.3.1. Cadena de valor. Para mantener la ventaja competitiva, es
importante poner mayor énfasis en la creacion de valor a través de la logistica.
Ella implica la gestion adecuada de la cadena de valor; es decir, cada
departamento de una organizacidn crea o agrega valor a los productos desde el
disefio hasta la comercializacion (Kotler y Armstrong, 2017). Por otra parte,
consiste en desglosar las actividades principales y secundarios de una
organizacion para analizar independientemente y determinar aquellas
actividades que realmente coadyuban a la creacion de valor y fortalecerlos.

A juicio de (Weinberger, 2009) implica realizar un analisis para conocer
las actividades que agregan valor con menor esfuerzo econémico y como se
puede sostener a largo plazo. Ademas, en ella se muestra el proceso de
desarrollo de producto, desde la materia prima hasta que sea ofertado y esté a
la disposicion del cliente final.

2.1.2.4. Los factores de riesgo en la innovacién empresarial. Innovar
es un proceso que implica la participacion de los elementos o recursos
organizacionales para crear 0 mejorar las cosas; sin embargo, esto implica correr
algunos riesgos. Segun Alfaro y Pina, (2018) existe tres tipos de riesgo:

a. Riesgo comercial, es el riesgo que asume la organizacion al

desarrollar un nuevo producto porque desconoce el nivel de
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aceptacion que tendra por parte de los clientes. Ya que el proceso de
adopcion; a veces, no se da a un corto plazo y ello puede generar
costos para la empresa.

b. Riego tecnolodgico, riesgo que se produce al buscar el desarrollo y la
capacitacion de los trabajadores con relacion a los procesos de
produccion y comercializacion. Es importante la capacidad para
asumir cambios, puesto que las personas y la cultura organizacional
son propulsores de la innovacion.

c. Riego estratégico, se asume cuando se gestiona un cambio global, ya
sean comerciales o tecnoldgicos.

2.1.2.5. Componentes de la innovacion.

2.1.2.5.1. Modelo de negocios. Es una herramienta conceptual que

determina la oferta del mercado y las estrategias para lograrlo, asi como los
métodos para obtener utilidades. A juicio de (Weinberger, 2009) un modelo de
negocio son vias por las cuales una organizacion entrega valor a sus clientes,
pero para ello es necesario identificar y seleccionar el segmento, la diversidad
de productos a ofrecer, las actividades a realizarse dentro de la organizacion y
los mecanismos para conseguir utilidades.

En un entorno cambiante, donde el poder de negociacion cada vez en

mas a favor del consumidor o cliente es importante innovar. Segun Skarzynsi y
Gibson (2012) consiste en “crear tipos de negocios fundamentalmente nuevos,
o de introducir una mayor variedad estratégica al negocio en el que usted opera;
es decir, el tipo de variedad que los clientes valoran enormemente” (p. 111).
Aunado a ello, un modelo de negocios es un marco conceptual que proporciona

las formas de crear, entregar y obtener valor.
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Por otra parte, Garcia (2011) afirma que un modelo de negocio es una
descripcion sistematica acerca de las historias que definen las formas de trabajar
dentro de una organizacion, indicando quienes son los clientes, de qué manera
se obtiene las utilidades, bajo qué légica econdmica se entrega el valor a los
clientes meta a un costo adecuado. Por otra parte, el modelo de negocio es:

Es una herramienta conceptual que, mediante un conjunto de elementos

y sus relaciones, permite expresar la logica mediante la cual una

compainia intenta ganar dinero generando y ofreciendo valor a uno o

varios segmentos de clientes, la arquitectura de la firma, su red de aliados

para crear, mercadear y entregar este valor, y el capital relacional para

generar fuentes de ingresos rentables y sostenibles. (Osterwalder, 2004,

citado en Marquez, 2010, p. 31)

2.1.2.5.2. Innovacion en procesos. Es la implementacion o mejora de
los diferentes procesos, como de produccién, logistica, distribucion entre otras.
De acuerdo con Davenport (1993) citado en Barbosa de Sousa y Dominique
(2012) la innovacién de procesos “engloba la previsidon de nuevas estrategias
laborales, la actual actividad de proceso y la implementacién del cambio en sus
complejas dimensiones humanas, tecnolégicas y organizacionales” (p. 970).

2.1.2.5.3. Innovacion de mercado. Implementacion de nuevas
estrategias de comercializacion, incluye las mejoras significativas en los
elementos de la mezcla de marketing. Asi como menciona Rodriguez (2006) la
innovacion de mercados consiste en modificar las formas y las estructuras de los
mercados actuales, destacando los cambios en el comportamiento y los patrones

del consumidor.
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La innovacion de mercados implica dos instancias, creativa y ejecutiva.
La primera busca y genera ideas, mientras que la segunda transforma las ideas
en productos que cumplan con las expectativas y satisfagan las necesidades de
los clientes. Ademas, el marketing, no solo ayuda a la identificar las necesidades
del mercado, sino que aporta al disefio, introduccidén y comercializacion de esas
innovaciones (Schnarch, 2004).

El marketing 4.0 es la transicion de marketing tradicional a digital. Al igual
que otras materias, el marketing ha evolucionado conforme va pasando el
tiempo. Desde el 1.0, 2.0, 3.0 y actualmente se vive la era de 4.0, que combina
la interaccion offline y online entre empresas y clientes buscando la
humanizacion de la marca, ademas ayuda a los especialistas en marketing la
transicion a la economia digital, la relacion omnidireccional y sobre todo
satisfacer las necesidades emocionales del cliente en el marco del marketing
societal (Kotler et al., 2017).

2.1.2.5.4. Innovacion organizacional. Teniendo en cuenta la idea de
Damampour, la innovacion organizacional se ve mas desde el punto de vista
administrativo, el mismo que consiste en realizar cambios en las comunicaciones
y relaciones sociales, las normas, los procedimientos entre otros, que son
efectuados a causa de las nuevas tecnologias. (Rodriguez, 2006)

Aunado a esto, existe otra concepcidon mas abierta a cerca de la
innovacion organizacional que considera como la “busqueda de nuevos disefios
organizacionales alterando las estructuras internas de la organizacién e implica
ademas cambiar los limites entre la organizacion y el mercado” (Arraut, 2008, p.
188). Implica la implementacién de nuevos métodos organizativos, la

organizacion del trabajo y la construccion de relaciones hacia el exterior; ademas
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incluye la gestion del conocimiento, formacién y evaluacion del personal, la
gestion de cadena de valor, reingenieria del negocio y gestion del sistema de
calidad (Alfaro y Pina, 2018).

2.1.3. Determinacion de la industria

Para el logro de una ventaja competitiva, es importante el analisis de los
factores criticos de éxito en la industria, basados en la competencia y la demanda
del mercado. Para subsistir y prosperar, es necesario identificar las necesidades
de segmentos objetivos; es decir, o que realmente desean comprar los clientes
y, por otra parte, comprender la estructura del mercado, asi como el nivel de
rivalidad y el ciclo de vida de la industria.

Para la implementacion de las estrategias, es fundamental que el
empresario conozca la industria para analizar su empresa bajo un marco de
referencia y su potencial crecimiento y desarrollo. Dicho analisis abarca al grupo
de empresas que ofrecen los mismos o similares bienes y servicios, satisfacen
necesidades en comun y compiten por los mismos mercados meta (Weinberger,
2009). El ciclo de vida de la industria es una herramienta para analizar el

comportamiento o la evolucion de productos o de las empresas en el mercado.
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Figura 1

Etapa del Ciclo de Vida de la Industria

Nota. La presente figura acerca de las etapas del ciclo de vida de la industria

corresponde a Weinberger, 2009.

A continuacion, se desarrolla cada etapa del ciclo de vida, describiendo
las caracteristicas y analizando la implementacion de algunas estrategias, en
base a la informacién proporcionada por el (Centro Europeo de Posgrado
[CEUPE], s.f.):

- Etapa emergente. Implica incursionar a una industria en vias de crecimiento.
Es decir, a un mercado aun en exploraciéon. En ella, los clientes necesitan
informacion y motivacion para adquirir, la estructura del mercado esta en
formacion, ingresan nuevos competidores atraidos por las nuevas
oportunidades, cada empresa pone a prueba sus estrategias de introduccion,
se disenan los modelos de negocio, los clientes desconocen los beneficios o
valores del producto, la empresa conoce de cerca las necesidades y

comportamientos de los clientes y aun no se recupera la inversion.
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Etapa de crecimiento. Las empresas integrantes de la industria ya comienzan
a determinar los mejores canales de distribucion, la funcionalidad del
producto. Ademas, se conoce las necesidades de los clientes y el
comportamiento de compra, crece la cuota de participacibn como
consecuencia la mayor demanda del producto, buscan posicionarse en la
mente de los consumidores. Se implementan innovaciones en diversos
aspectos, como en los procesos, comercializacion y otros; las ventas y las
utilidades comienzan a crecer. Finalmente, empieza a consolidarse las
barreras de ingreso al sector y la rivalidad entre las empresas.

Etapa de madurez. Algunas empresas ya se han consolidado con el tiempo;
para otras empresas con posicionamiento minima comienza los problemas,
la demanda se estanca o crece a tasas cada vez menor por el exceso de la
oferta. Comienza el arrebatamiento de las cuotas de mercado por parte de
las empresas lideres o con mejores capacidades, la mayoria cuenta con base
de datos de clientes consolidados, comienza a crecer la rivalidad competitiva.
Surge la necesidad de alcanzar las economias de escala para competir en
base a los precios. Entonces, las estrategias a implementar serian la
innovacion de bienes y servicios, la potencializacion de la segmentacion y la
busqueda de nichos desatendidos, apostar por los productos sustitutos.
Etapa de declive. En esta etapa baja el nivel de ventas y utilidades, los
factores pueden ser el cambio de habitos de consumo, aparicién de modas o
sustitutos, cambios en las caracteristicas sociodemograficos y por la alta
innovacion por parte de empresas lideres. Por ello, las empresas débiles
comienzan a retirarse, empieza la guerra de precios, los productos se vuelven

indiferentes, exceso de capacidad y oferta. Finalmente, la empresa puede
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buscar un nicho que le permita surgir otra vez, desarrollar la estrategia de
cosecha, fusionarse con otras empresas o simplemente retirarse de la
industria.

2.1.4. Imagen corporativa

Para lograr un posicionamiento estratégico y tener una mayor cuota de
mercado, es necesario gestionar adecuadamente la imagen corporativa. A juicio
de Caldevilla (2007) se define como “la imagen que tienen los publicos acerca
de una organizacion en cuanto entidad como sujeto social. La idea global que
tiene sobre sus productos, sus actividades y su conducta” (p. 245).

La imagen corporativa no es la mascara externa que pueda adaptarse de
acuerdo con la conveniencia de la organizacion; por el contrario, es la proyeccion
de la estructura y el comportamiento de la empresa frente a los diferentes
stakeholders, con los cuales interactia de manera directa o indirecta.

La imagen corporativa es un acto deliberado en doble sentido: por ser

voluntario y por suponer la formulacién. Los principios, normas y valores

de la empresa, su trayectoria y el comportamiento de su personal,
modelan lo que se ha llamado la cultura corporativa, forma de ser y hacer
empresa que constituye la identidad corporativa y que al ser proyectada
crea el fendmeno de opinién publica denominado imagen. (Pizzolante,

1999, citado en Perozo & Del Valle, 2006, p. 185)

En la actualidad, la imagen corporativa es una variable fundamental
dentro de la gestidbn empresarial para hacer comprender a sus publicos acerca
de su misién, su actividad comercial y en qué se diferencian de la competencia.
Cuando se analiza la imagen de una empresa se debe abordar a multiples

factores, no solo se debe analizar lo que comunica o la manera de presentar los
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bienes y servicios; sino, las experiencias que aporta al consumidor, los aromas
y colores relacionados con la empresa, asi como a la fuerza de ventas (Pintado
y Sanchez, 2013).

Por otro lado, “una imagen corporativa positiva incrementara la
probabilidad de que el sujeto desarrolle una actitud favorable y un
comportamiento leal hacia la organizacion y sus productos” (Jiménez vy
Rodriguez, 2007, p. 47).

Figura 2

Proceso de Formacién de la Imagen Corporativa

Nota. Esta figura expone el surgimiento de la imagen corporativa, trabajado por
Capriotti 2013.

La construccion de la imagen comienza con la produccion de la
informacion, que puede ser la organizacion misma o el micro y macroentorno
donde se desarrolla, seguidamente se identifican las fuentes directas o indirectas
por las cuales se emite la informacion al publico, y ésta recibe, interpreta en base

a su juicio y experiencia para finalmente formar una evocacion ideal; es decir,
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una imagen en la mente respecto al sujeto social percibido. Asi como se
menciond anteriormente, la imagen corporativa es una construccion mental
cognitiva en base al conocimiento diario o de sentido comun de la vida cotidiana
por el cumulo de informacion proveniente de diversos objetos.

Si bien es cierto, existe una vasta informacion acerca de la imagen

corporativa, por ello en la siguiente tabla se presenta conceptos importantes:

Tabla 2

Conceptos de Imagen Corporativa

Concepto

Autor (es)
(Villahafe Gallego,
2002, p. 24)

(Manrique de Lara &
Armas Diaz, 2002, p.
189)

Sanchez y Pintado,
2009, citado en
Pasquel Racines, Baez
Erazo, Pauker Teneda,
y Apolo Buenaio
(2016, p. 5)

Capriotti, (2013, p. 29)

(Capriotti, 2013, pp. 15-
16)

(Martinez Zarco, 2013)

Dutton 'y Dukerich,
1991, citado en Curras
(2010, p. 22)

“Es el resultado de la integracion, en la mente de los
publicos con los que la empresa se relaciona, de un
conjunto de imagenes que, con mayor O menor
protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior”.
“Se refiere a la que un determinado publico percibe
sobre una organizacion a través de todos los
mensajes que de ésta recibe”.

“La imagen corporativa se puede definir como una
evocacion o representacion mental que conforma
cada individuo, formada por un cumulo de atributos
referentes a la compainiia; cada uno de esos atributos
puede variar, y puede coincidir o0 no con la
combinacion de atributos ideal de dicho individuo”.
“La estructura mental de la organizacion que se
forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la
organizacion”.

“‘Aquélla que tienen los publicos acerca de una
organizacion en cuanto entidad como sujeto social.
La idea global que tienen sobre sus productos, sus
actividades y su conducta”.

‘Es una imagen mental formada a partir de los
mensajes directos e indirectos emitidos por las
empresas y todos los elementos que los rodean y
conforman”.

‘Imagen organizacional es el modo en el que los
miembros de la organizacién creen que otros ven su
organizacion”.

Nota. Elaboracion en base a los autores citados.

2.1.41. Tipos de imagen corporativa. Cuando se refiere a la imagen

corporativa, se alude al concepto intangible que tiene el publico acerca de una
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empresa determinado. Moreno (2018) clasifica la imagen corporativa de la
siguiente manera:

2.1.4.1.1. Imagen subjetiva. Se refiere a la percepcion que tiene los
propios empleados de la empresa donde laboran. Esta constituido por opiniones
y conceptos producto de factores internos. Por ende, esta imagen debe ser
percibida de manera positiva posible ya que ellos, seran los primeros lideres de
opinién fuera de la empresa.

2.1.4.1.2. Imagen deseada. Hace referencia al tipo de imagen que
quieren transmitir los propios directivos de la empresa. Pues “son ellos los que
mas claro tienen (...), qué sensaciones quieren que den sus productos o
servicios a la hora de ser consumidos. (...) debe coincidir con la identidad
corporativa de una empresa, ya que es lo quiere transmitir’ (Emprende Pyme,
s.f., parr. 5-7).

2.1.4.1.3. Imagen percibida. Es la imagen real u objetiva sin atributos
internos, externos o subjetivos. Es decir, tal como se percibe la empresa desde
afuera. Por ende, se debe trabajar bastante en construir una imagen objetiva y
positiva pensando en la percepcién externa.

2.1.4.1.4. Imagen difundida. Este tipo de imagen, no solo se transmite a
los clientes o consumidores; sino, a los grupos de interés como son los
accionistas, inversionistas, proveedores, entre otros. Es probable que la mayoria
de los objetivos de difusion esta centrada en los clientes, pero es necesario tomar
en cuenta otros sectores, ya que ellos también contribuyen a la construccion de
una imagen corporativa. Por ello, se debe transmitir una buena imagen a través

del accionar diaria de la empresa.
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2.1.4.2. Importancia de la imagen corporativa. El entorno actual, hace
que la gestion de la imagen corporativa sea indispensable, donde la competencia
entre empresas se da cada vez con mas intensidad. Con clientes mas
profesionales y exigentes, donde la innovacién y la investigacién son importantes
para estar a la vanguardia de los avances y tendencias empresariales. Por ello,
“‘una imagen corporativa bien trabajada ayuda a la fidelizacion de los usuarios,
asi como al incremento de la popularidad de la marca” (Nufio, 2017, parr. 3).

La imagen corporativa no es resultado de solo vender productos o ser mas
reconocido en una industria determinado; sino va mucho mas alla, como ofrecer
una experiencia unica y dificil de olvidar a los clientes, que los clientes se sientan
identificados con la empresa. Por ende, es muy importante cuidar la imagen
corporativa ya que hoy en dia los avances tecnoldgicos y sobre todo la
innovacion ha dado la facilidad a muchas empresas para crear y ofrecer
productos transgresores y disruptivos que pueden danar su reputacion.

De acuerdo con (Bravo et al.,, 2011) la importancia de la imagen
corporativa esta en sus efectos positivos en el entorno, porque determina las
actitudes y el comportamiento de los consumidores y otros grupos de interés del
mercado. Ademas, una buena imagen corporativa, desde la perspectiva de los
clientes esta en la calidad de servicio que ellos reciben por parte de la empresa.

Asi mismo, la imagen corporativa adquiere importancia cuando crea valor
para la empresa considerandose como un activo intangible estratégico. De la
misma forma, es importante porque le permite a la empresa ocupar un espacio
deseable en la mente de los publicos, facilita su diferenciacion de las
organizaciones competidoras, creando valor para el cliente y también le permite

la disminucion de la influencia de los factores situacionales en la decisidon de
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compra; ya que, gracias a ello, los clientes tendran mas informacion acerca de
los productos y servicios de la empresa (Capriotti, 2013).

Ademas, de los aspectos fundamentales mencionados anteriormente por
Capriotti, la imagen corporativa creara valor para la empresa a través de la venta
de sus productos en margenes superiores, a precios elevados gracias a la
imagen garante de la calidad. Una buena imagen corporativa atraera a los
mejores inversores aportando capitales mayores; asi mismo, al mejor capital
humano.

2.1.4.3. Identidad corporativa. Su forma de ser y hacer las cosas,
juntamente con su historia ético y el comportamiento hacia el exterior constituyen
la identidad de una empresa. Segun Bravo et al. (2016) “la identidad corporativa
es un concepto que permite identificar y diferenciar las marcas frente a sus
grupos de interés, al igual que lo hace la identidad de las personas fisicas” (p.
51). Por otra parte, segun la postura de los pioneros Albert y Whetten (1985) los
atributos centrales, distintivos y duraderos son los que definen la identidad de
una organizacion. A parte de mostrar “lo que la empresa es”, representa “lo que
la empresa hace, lo que espera ser y lo que representa en la sociedad” (Melewar
como se cité en Bravo et al., 2016). Por otra parte, Ind (1992) menciona que la
identidad de una empresa “incluye el historial de la organizacién, sus creencias
y su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en
ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y
sus estrategias” (p. 3).

Por ello, cuando se refiere a la identidad, no solo se habla de la

infraestructura fisica, el logotipo, sefiales y otros elementos visibles, sino de
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caracteristicas centrales y sostenibles con los cuales se identifica y busca
diferenciarse. Segun Capriotti (2009) la identidad corporativa es:

El conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una

organizacion, con las que la propia organizacion se autoidentifica (a nivel

introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de su
entorno). Al hablar de caracteristicas “centrales” nos referimos a aquellas
que son fundamentales y esenciales para la organizacion, que estan en
su ADN corporativo. Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos
que tienen permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que
provienen del pasado, que estan en el presente y que se pretende
mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas “distintivas” estan
relacionadas con los elementos individualizadores y diferenciales que

tiene una organizacion en relacién con otras entidades. (p.21)

Aunado a ello, la identidad corporativa es la personalidad de una
organizacion relacionada a la cultura, comunicacién e imagen corporativa que
construye para interrelacionarse con los miembros del micro y macroentorno.
También, la buena gestién de ella coadyuva a la fidelizacion y creaciéon de
relaciones redituables a largo plazo con los clientes.

2.1.4.4. Posicionamiento. Actualmente las empresas estan orientadas
a competir en un mercado muy cambiante, donde cautivar y crear experiencias
unicas, son medios para determinar la actitud de compra de los clientes. Una de
las estrategias para lograr, es el posicionamiento, que segun Kotler y Armstrong
(2017) consiste en desarrollar una oferta de mercado para ocupar un lugar

deseable y distintivo en la mente de los clientes frente a las ofertas de la
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competencia. Ademas, la propuesta de valor fortalece la consolidacién de
posicionamiento.

Por otra parte, para lograr una posicién unica en el mercado o en la
conciencia del cliente, se debe distinguir en el ofrecimiento de las promesas o
atributos del producto respecto a la competencia.

2.1.4.5. Reputacion corporativa. Este activo intangible se construye
pensando en los publicos, como un valor ainadido en el panorama competitivo
actual para lograr los objetivos organizacionales. A juicio de Capriotti (2009) la
reputacion se entiende de dos perspectivas; la primera desde el enfoque de
emision como una herramienta de gestion propia de la organizaciéon para influir
sobre los stakeholders, mientras que la otra perspectiva desde el enfoque de
recepcion como asociaciones o representaciones mentales de la organizacion
por parte de los stakeholders. Por otra parte, una buena reputacion facilita la
fijacion de precios competitivos, liderato en el mercado y sobre todo la obtencion
de la valoracion positiva de los publicos.

2.1.4.6. Componentes de la imagen corporativa. Asi como se analizé
anteriormente, la construccién de la imagen depende de la percepcion del
publico teniendo como insumo a la informacioén emitida por la organizacién o por
su entorno, pero es importante destacar que no todos interpretar o procesan esa
informacion de la misma forma. Segun Pasquel et al. (2016) las categorias que
influyen en la imagen corporativa son; la calidad de bienes y servicios, calidad
de infraestructura, confianza, variedad de productos y servicios y el precio. De
los cuales, a continuacién, se desarrolla los cuatro componentes:

2.1.4.6.1. Calidad de bienes y servicios. Se refiere al conjunto de

atributos, propiedades y caracteristicas del producto capaces de satisfacer las
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necesidades implicitas y explicitas de los clientes y, que incide en el proceso de
decision de compra de los consumidores.

Sin embargo, las caracteristicas difieren con relacién a su naturaleza del
producto; es decir, la calidad de un bien es mas objetivo, mientras que la calidad
de un servicio es subjetiva, puesto que son actividades o beneficios que se
ofrecen esencialmente intangibles. Por ende, es muy importante trabajar en la
calidad de los bienes y servicios, pues son atributos que reflejan la imagen
corporativa de una organizacion sin importar la naturaleza, estructura y tamano.

2.1.4.6.2. Calidad de infraestructura. Implica ostentar espacios
adecuados, comodos, equipado con todos los servicios y la tecnologia actual,
pues son elementos que favorecen el desarrollo de las actividades
empresariales.

La calidad de las instalaciones al igual que la ubicacion es un valor
agradado para crear experiencias positivas en los clientes, asi como en los
trabajadores, ya que ellos son los primeros lideres de opinién en relacionarse
con el exterior. Ademas, una buena infraestructura optimiza el rendimiento de la
organizacion y con ello la imagen corporativa.

2.1.4.6.3. Variedad de bienes o servicios. Se refiere a la diversidad de
los productos para hacer frente a los problemas del mercado; es decir, satisfacer
las necesidades y expectativas de los clientes. Mas alla de contar con la cantidad
o stock suficiente de existencias, es necesario contar con una cartera de
negocios o lineas de productos para evidenciar que la organizacidén se preocupa
en diferenciacion a través de una variedad de ofertas. Ya que a través de ello se
establece la ventaja competitiva con relacion a los rivales y la construccion de

una imagen.
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2.1.4.6.4. Precio. Otro elemento muy importante para medir la imagen en
los publicos de interés es el manejo y fijacién de precios. Es la cantidad de dinero
que se cobra por un bien o servicio. La fijacion de precios se puede realizar
tomando en cuenta el valor para el cliente cliente, basandose en los costos que
implica realizar u ofertar un producto o simplemente analizando y evaluando las
estrategias de la competencia. Sin lugar a duda, es la variable que lleva acabo
el intercambio de valores entre una organizacion y el cliente. Un buen manejo de
precios favorece a la buena gestion de la imagen corporativa.
2.1.5. Grupo Raulins

2.1.5.1. Antecedentes. Inversiones Raulins nace gracias al esfuerzo
perseverante de dos jovenes que migraron de campo a la capital de la provincia.
Jovenes que antes de emprender, trabajaban en lo que encontraban (empleada
del hogar y lustrabotas). Después de que hayan reunido capital suficiente,
adquirieron el terreno para que puedan abrir un negocio de venta de dulces.

Con el transcurso del tiempo, la rentabilidad del negocio de dulces
empezd a decaer, por ello cambiaron el modelo de negocio por la
comercializacion de productos de merceria, (vendian sus productos casa en
casa). Después, ya teniendo un capital suficiente construyeron un local, donde
actualmente opera Inversiones Raulins; pero, la estructura estaba disefiado y
construido para un negocio de hospederia, lo cual no tuvo éxito; por tanto, se
remodeld para retomar el negocio inicial.

Actualmente, ofrece una gama linea de productos. ClIU: Principal - CIIU
51502 - Vta. May. Maquinaria, Equipo y Mater. Secundaria 1 - ClIU 51430 - Vta.

May. Materiales de construccion.
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2.1.5.2. Descripcion basica. Inversiones Raulins E.l.LR.L., empezd sus

operaciones formalmente el 06 de junio del 2001, y por motivos del impuesto a

la renta y otras obligaciones, se cred Solis Representaciones S.R.L. asi mismo,

en el ano 2008 se construye su nuevo local en Av. Peru 321 Andahuaylas con la
razon social de Distribuidora Raulins. Actualmente, las tres empresas conforman

“Grupo Raulins”.

- Producto(s) o Servicio(s): Los productos que ofrece Grupo Raulins a la
clientela Andahuaylina son: Utiles de escritorio, téner, productos de
ferreteria, merceria, bolsas plasticas, descartables, locerias, jugueteria,
productos de limpieza, productos de cocina en general, articulos eléctricos
entre otros. Al por mayor y menor.

- Localizaciéon: Grupo Raulins, estan ubicados en dos lugares; en Psj. Malinas
N.° 282 y Av. Peru N.° 321 provincia de Andahuaylas, regién Apurimac.

2.2. Marco conceptual

a. Cadena de valor. “Serie de departamentos internos que realizan
actividades que crean valor al disefar, producir, vender, entregar y a
poyar los productos de una empresa” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 49).

b. Cultura innovadora. “Avanzar hacia una cultura plenamente
innovadora requiere de un cambio de habilidades y practicas de
direccién que hasta ahora no habian sido clave en posicion de alta
direccién en empresas” (Vila, 2011, p. 257).

c. Cultura organizacional. “La cultura comprende valores compartidos,
habitos, usos y costumbres, codigos de conducta, politicas de trabajo,
tradiciones y objetivos que se transmiten de una generacion a otra”

(Chiavenato, 2009, p. 120).
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. Diferenciacion. “Proceso de distinguir realmente la oferta del mercado
para crear mayor valor para el cliente” (Kotler y Armstrong, 2017, p.
594).

. Identidad corporativa. “Es el conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacién, con las que la propia
organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se
autodiferencia (de las otras organizaciones de su entorno)” (Capriotti,
2009, p. 21).

Imagen. “Una representacion de un objeto real, que actua en
sustitucion de éste” (Capriotti, 2013, p. 16).

. Innovacioén. La innovacion en todos los aspectos coadyuva a logro de
la ventaja competitiva. Consiste en adoptar nuevas tecnologias y
formas de efectuar las actividades. (Porter, 2000)

. Innovacién de marketing. Se refiere a los cambios que se realiza en
los 4 Ps; es decir, renovar la presentacion del producto, la forma de
comunicar el valor del bien o servicio, los canales de distribucion y las
estrategias de fijacion de precios. Sobre todo, hace referencia a la
renovacion o puesta en marcha de nuevas estrategias de
comercializacion (Jordan, 2011).

Innovacién de procesos. “Son cambios significativos en los métodos
de produccién y distribucion” (Jordan, 2011, p. 53).

Innovacién de productos. “Implican cambios significativos de las
caracteristicas de los bienes o de los servicios. Incluyen los bienes y
servicios enteramente nuevos y las mejoras significativas de los

productos existentes” (Jordan, 2011. P. 53).
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Innovacidén organizacional. “Se refieren a poner en practica nuevos
meétodos de organizacion. Pueden ser cambios en las practicas de la
empresa, en la organizacion del lugar de trabajo o en las relaciones
exteriores de la empresa” (Jordan, 2011, p. 53).

Posicionamiento. “Organizar una oferta de mercado para ocupar un
lugar claro, distintivo y deseable, con respecto a los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta” (Kotler y

Armstrong, 2017, p. 599).

. Publicidad. “Cualquier forma impersonal de presentacion y promocion

acerca de ideas, bienes y servicios que paga un patrocinador
identificado” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 599).

Publico. “Cualquier grupo de personas que tiene un interés o impacto
real o potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus
objetivos” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 600).

Reputacion. “Reconocimiento que los stakeholders de una
organizacion hacen de su comportamiento corporativo mantenido a lo
largo del tiempo a partir del grado de cumplimiento de sus
compromisos con relacion a sus clientes, empleados, accionistas y la
comunidad en general” (Villanafe, 2004 citado en Casado y Cuadrado,
2014, p. 356).

Ventaja competitiva. “Capacidad para satisfacer las necesidades de
los consumidores con mayor eficiencia o eficacia que sus rivales, y
cuando la base para ello es duradera a pesar de los esfuerzos de sus
competidores por igualar o sobrepasar esta ventaja” (Thompson Jr.,

Peteraf, Gamble y Strickland Ill, 2012, p. 6).
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2.3. Estado del arte
2.3.1. Antecedentes internacionales
a. Vergara Monterroza (2016) quien presenté la tesis para optar el grado
de maestro en Gestion de la innovacion en la Universidad Tecnoldgica
de Bolivar, Sucre Colombia. Cuyo titulo fue “La innovacion como
estrategia en el fortalecimiento de la cultura innovadora”, con el
objetivo de implementar estrategias tendientes a fortalecer la cultura
innovadora en las empresas Isaac y Duran Ltda., y Metroinmuebles

S.A.S. En cuanto a la metodologia, se basd en una investigacion

tedrica de tipo cualitativa con alcance exploratorio descriptivo, ademas

el estudio contd con la participacion de 33 trabajadores como muestra
para la recopilacion de datos a través de la encuesta. Llegando a las
siguientes conclusiones:

- El proceso de toma de decisiones no se democratiza porque sélo
se centra en los altos directivos.

- El proceso de innovacién no se describe claramente en el plan
estratégico y como consecuencia se reduce esporadicamente y
se lleva a cabo de forma descontinua. Existe un esfuerzo minimo
por parte de la gerencia, y cuando no contribuye desaparece en
el proceso creativo.

- Se verific6 que no existe medios para efectuar la
retroalimentacion con los grupos de interés; es decir, no cuenta
con un sistema para recabar informacion del exterior el cual es
muy importante para tomar decisiones acerca de las innovaciones

que se realizan dentro de la organizacion.
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b. Castillo Aranda (2013) quien presento la tesis para optar el grado de
maestro en Gestion y Direccion de Empresas en la Universidad de
Chile, Santiago de Chile. Cuyo titulo fue “Disefio de un modelo de
negocio para el crecimiento de una empresa familiar”, con el objetivo
de disefiar un modelo de negocios que permita el crecimiento de la
empresa Conexiones Grifesa Ltda. En cuanto a la metodologia, se
basé en relevamiento de antecedentes para el analisis del entorno
interno y externo, revision bibliografica y reuniones de trabajo con la
gerencia. Seguidamente se realizé un diagndstico de los factores
internos y externos para luego desarrollar una propuesta de valor y
modelo de negocios y las estrategias para llevar a cabo. Las
conclusiones mas relevantes a los cuales arrib6 son las siguientes.

- Grifesa sigue creciendo y necesita desarrollarse para encontrar
nuevas oportunidades de negocio. Pero, la tecnologia y la
capacidad de produccién actual no pueden satisfacer la demanda
real, lo que lleva a la pérdida de oportunidades de ventas.

- Las ventas actuales estan dirigidas a un pequefio segmento de
clientes lo que implica un riesgo alto. No cuenta con una
estructura organizativa formal y se evidencio las falencias en
cuanto a la delegacion de funciones. Los prondsticos de la
demanda, la gestién de inventario y la proyeccién financiera no se
puede efectuar con facilidad por la ausencia de instrumento y
mecanismos.

c. Giron Rea (2017) quien presento la tesis para optar el Titulo de

Ingeniero en Diseno Grafico Publicitario en la Universidad Técnica de
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Ambato, Ecuador. Intitulada “La influencia de la imagen corporativa en
el posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato”,
con el objetivo de analizar la influencia que tiene la Imagen corporativa
para contribuir al posicionamiento de la empresa Cake Studio en la
ciudad de Ambato. En cuanto a la metodologia, se apoyo en la
modalidad cualitativa y cuantitativa, el tipo de investigacién fue
descriptivo, ademas el estudio contd con la participacion de 382
personas como muestra para la recopilacion de datos a través de la
encuesta y entrevista. Las conclusiones mas relevantes a los cuales
arribé son las siguientes:

- No basta una imagen corporativa para lograr el posicionamiento
de la marca, pero tiene una gran influencia en la conciencia
publica para diferenciarse. Una empresa sin imagen tiene
dificultades para situarse en la mente de su publico meta.

- El respaldo de una estrategia efectiva es fundamental para lograr
el reconocimiento por parte del publico a través de una gestion
idénea de la imagen corporativa.

- Lograr el posicionamiento de una marca implica incurrir en una
inversion econdmica, tiempo e implementar mejoras en la
comunicacién; sin embargo, estas acciones conllevan a obtener
beneficios a largo plazo. Ademas, el posicionamiento permite la
creacion de ventajas competitivas y preferencia frente a las
demas empresas.

2.3.2. Antecedentes nacionales y locales
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a. Valencia Durand (2017) quien presento la tesis para optar el Grado de
maestro Ciencias Contables y Financieras con mencion en Finanzas y
Administracion de Negocios en la Universidad Nacional de San
Agustin de Arequipa, Peru. Cuyo titulo fue “Relacién de la innovacion
de gestion empresarial y el éxito competitivo empresarial en las
medianas y grandes empresas del sector manufacturero de Arequipa
metropolitano-2015”, con el objetivo de determinar la relacion y el
grado de correlacion entre la innovacion de gestion empresarial y el
éxito competitivo empresarial en el ambito de las medianas y grandes
empresas del sector manufacturero de Arequipa Metropolitana 2015.
En cuanto a la metodologia, tiene el tipo no experimental transversal
con alcance relacional y demas, el estudio contd con la participacion
de 37 empresas como poblacion y muestra para la recopilacion de
datos a través de la encuesta estructurada. Las conclusiones mas
relevantes a los cuales arrib6 son las siguientes:

- Se hallé la asociacion significativa entre las dimensiones de
innovacion como de productos, de procesos, de mercadotecnia y
de organizacion con el éxito competitivo empresarial en las
medias y grandes empresas tomadas como objeto de estudio. El
indice de correlacién de dichas asociaciones fue por encima de
0.605.

b. Castillo Curiy Llanos Pachari (2016) quienes presentaron la tesis para
optar el Titulo de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa, Peru. Titulada

como “Consecuencias de la falta de estrategias de marketing de
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servicios en la imagen corporativa de la empresa SEDAPAR S.A.

Arequipa, 2015”, con el objetivo de determinar la influencia de la falta

de estrategias de marketing de servicios en la imagen corporativa de

la empresa prestadora de servicios SEDAPAR S.A. En cuanto a la
metodologia, tiene el alcance correlacional de disefio no experimental

y demas, el estudio contd con la participaciéon de 400 usuarios como

muestra para la recopilacion de datos a través de la encuesta y su

respectivo cuestionario. Las conclusiones mas relevantes a los cuales
arribé son las siguientes:

- Los principios de la calidad se asocian con la imagen corporativa
de forma positiva débil; se refleja una mala atencién puesto que
no reconoce y tampoco soluciona los problemas relacionados a
las fugas y cortes inesperados del agua.

- De igual forma, exististe relacion positiva débil entre las
estrategias de marketing y los atributos de la imagen; sin
embargo, se evidencia la ausencia de un trato y atencion cordial
en la prestacion de servicios.

- Finalmente, las repuestas emitidas por parte de la empresa no
cumple con las expectativas de los usuarios; existe una
correlacion positiva débil entre las estrategias de servicios por
parte de la empresa y los efectos de una proyeccién de imagen
corporativa.

c. Alva Saavedra, Quifiones Ochoa y Vasquez Vargas (2005) quienes
presentaron la tesis para optar el Grado de maestro en Administracion

en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicada, Peru. Intitulada “La
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imagen corporativa desde una visién global. Hacia un marco tedrico y
una propuesta conceptual para una metodologia de gestion de la
reputacién corporativa” con el objetivo de entender mejor la gestién de
la imagen corporativa; su alcance e importancia dentro de las
organizaciones, relacionandola a conceptos importantes y vigentes
para la gestion empresarial como el capital intelectual y la herramienta
del Balance Scorecard. En cuanto a la metodologia, el tipo de
investigacion es cualitativo exploratorio y demas, el estudio se centrd
en la revision bibliografica y recopilacion de percepciones de algunos
profesionales de la gestién de imagen corporativa en el Peru. Las
conclusiones mas relevantes a los cuales arribd son las siguientes:

- La imagen corporativa es dificil de controlarla, pero si se puede
gestionar centrandose en la identidad y a base de las estrategias.

- Implica el compromiso de los directivos, una proyeccion a largo
tiempo y una persona interna encargado de los reportes. La
empresa esta conformada por personas por lo que se debe
gestionar como humanos mas no como productos.

- Implementar un programa que defina la identidad corporativa es
necesario para la gestion de la imagen corporativa. La imagen de
una empresa es independiente a la imagen de los productos que
ofrece. Existe una variedad de opiniones por parte del publico,
pero la empresa debe hacer prevalecer siempre el nucleo de su
identidad corporativa.

- La reputacion corporativa también debe ser gestionada como un

objetivo mas de la empresa. Es util determinar los indicadores o
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estandares para medir la gestién de la reputacion organizacional.
Esta es un factor claramente diferenciador y generador de la

competitividad frente a las demas empresas.
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipétesis
3.1.1. Hipotesis general
La innovacién se asocia con la gestion de la imagen corporativa en el
Grupo Raulins, provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018.
3.1.2. Hipotesis especificas
a. La innovacion de modelo de negocio se relaciona con la imagen
corporativa en el grupo Raulins.
b. La innovacion de procesos se relaciona con la imagen corporativa en
el grupo Raulins.
c. Lainnovacidon de mercado se asocia con la imagen corporativa en el
grupo Raulins.
d. La innovacién organizacional se asocia con la imagen corporativa en
el grupo Raulins.
3.2. Identificaciéon de variables
El desarrollo de la presente investigacidn se enmarca en las siguientes
variables:
- Variable 1: Innovacion

- Variable 2: Imagen corporativa



3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de Variables
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. S Definicién . . . Escalas de
Variables  Definicion Conceptual . Dimensiones Indicadores "y
Operacional Medicion
. Crea valor.
Innovacion de
. Entrega de valor
Es el proceso modelos de g .
. . Relacion redituable.
mediante el cual una . . negocios
. . Proceso que implica Captar valor.
organizacion utiliza sus . g —
. la introduccion de Abastecimiento .
habilidades y recursos . . e s Ordinal
nuevos o mejores Innovacion de  Distribucion
para desarrollar nuevos . , -
c . . acciones, estrategias, procesos Proceso logistico
S y mejores bienes y . . - Completamente
5 o actividades con Canal directo y digital
© servicios 0 nuevos . en desacuerdo
> . .. relacion a modelos de Segmento de mercado
o sistemas de produccién . , o, En desacuerdo
c . , negocio, procesos, Métodos de comercializacion ,
= y operacién con el fin . . X Indiferente
o . desarrollo nuevos Innovacion de  Comportamiento y patrén de
< de responder mejor a De acuerdo
. mercados e mercado compra
las necesidades de sus . ., Completamente
. , implementacién de la Novedad
clientes” (Burgelman y . de acuerdo
. . estructura Promocion de ventas
Maidique, 1988, citado . — ——
organizativa. Disefio organizacional
en Acosta 2015, p. . "
Innovacion Normas y politicas

168).

organizacional

Alianzas estratégicas
Asignacion de trabajo
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Variables  Definicion Conceptual Deflnlglon Dimensiones Indicadores Escallag’de
Operacional Medicién
Cumple con las
Calidadde ~ SXpectativas.
bienes AFenC|o.n.c.;ord|aI.
servicios Disponibilidad.
“Es una Sin defectos.
representacion mental Beneficio extra.
de un determinado Es una evocacion Mantenimiento y
- estilo de una empresa mental por parte de actualizacion. Ordinal
% o de una organizacién los publicos acerca Calidad de Equipamiento informatico.
g transmitida de una organizacion infraestructura Instalacién optima. Completamente en
5 especialmente a través y se mide a través de Ubicacion estratégica. desacuerdo
cé de sus actividades de  la calidad de bienes y Amplitud del local. En desacuerdo
oy produccion y de sus servicios, calidad de Cumple los requerimientos.  Indiferente
8 servicios comerciales; infraestructura, Variedad de Genera imagen. De acuerdo
g de sus productos y variedad de bienes 0  bienes o Estrategias de Completamente de
> lineas de productos, servicios y la fijacibn  servicios comunicacion. acuerdo
servicios, publicidad” de precios. Satisfaccion del cliente.
(Costa, 1987, citado Intencién de compra.
en Galan, 2008, p. 3) Precio-valor.
Precio Valor agregado.

Descuentos y ofertas.
Recomendacién del
producto.

Nota. Elaborado en base a los autores citados.
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CAPIiTULO IV
METODOLOGIA

4.1. Ambito de estudio
4.1.1. Localizacion politica

El presente trabajo de investigacion tuvo como objeto de estudio al Grupo
Raulins situado en el distrito y provincia de Andahuaylas. Es una de las siete
provincias del departamento de Apurimac, adscrito administrativamente al
Gobierno Regional de Apurimac.
4.1.2. Localizacion geogréfica

Geograficamente tiene las siguientes caracteristicas: Cddigo Ubigeo:
030201, Altitud: 2901 msnm, Latitud: 13°39°22” Sur, Longitud: 73°23’05” Oeste y
cuenta con una Superficie: 370.03 Km2. A continuaciéon, se muestra una
fotografia satelital del Grupo Raulins.
Figura 3

Localizacién Geografica del Grupo Raulins

¢

Nota. La captura de la fotografia satelital se obtuvo de Google Earth
4.2. Tipo y nivel de investigacion

4.2.1. Tipo de investigacion
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A través de la investigacion cientifica se pretende solucionar los
problemas del entorno natural o social. El tipo de investigacion es aplicada, ya
que los resultados alcanzados conllevan a la implementacion de acciones,
practicas o cambios inmediatos con finalidad de resolver el problema identificado
en el objeto de estudio; es decir, es la aplicacién del conocimiento cientifico y
social previamente consolidado y desarrollado (Pimienta y De la Orden, 2017).
4.2.2. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es descriptivo y correlacional. El alcance
descriptivo especifica las caracteristicas, rasgos o atributo de un hecho o
fendmeno objeto de estudio; es decir, recolecta, analiza y describe datos acerca
de diversos variables o componentes materia de investigacién (Bernal, 2010) y
presenta los resultados organizados en tablas y figuras.

Por otro lado, el alcance correlacional a juicio de Arias (2016), busca
establecer o determinar “el grado de relacion, o asociacion (no causal) existente
entre dos o mas variables. Es estos estudios, primero se mide las variables y
luego, mediante pruebas de hipoétesis correlacional y la aplicacién de técnicas
estadisticas, se estima la correlacion” (p. 25).

4.2.3. Disefio de investigacion

El disefio es no experimental y transversal. No experimental, implica que
el estudio se realiza sin la manipulacion intencionada de las variables y sus
componentes, sino se analiza, se describe o0 se determina en su ambiente natural
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). Ademas, este disefio se conoce como
estudio Ex post facto, porque que la investigacién se emprende después de que

haya ocurrido el problema; es decir, después de los hechos.
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Transversal, implica el recojo de datos en un tiempo unico, su finalidad
radica en la descripcion y analisis de relacidon de las variables y sus dimensiones
en un solo momento (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

4.2.4. Método de investigacion

El camino que conllevd a la resolucidn del problema planteado; es el
meétodo hipotético-deductivo.

Método hipotético, porque se plantea una hipotesis como las posibles
soluciones del problema identificado, el mismo que sera corroborado en base al
analisis de datos recabados para tal fin (Cegarra, 2012).

4.2.5. Enfoque de investigacion

La ruta de la presente investigacion es mixta o hibrida. Es el enfoque o
ruta que integra los métodos cuantitativos y cualitativos para obtener una
informacion mas completa y entender mejor el problema bajo estudio. Esta
conformado por una serie de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion y conlleva al acopio y analisis de datos numeéricas y categoricas
para su posterior consolidacién, discusiéon y reflexién critica, para realizar
inferencias como resultado de toda la informacién recabada y asi entender mejor
el fendmeno o hecho objeto de estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
4.3. Unidad de analisis

La unidad de andlisis es el elemento para realizar mediciones; es decir, la
unidad del cual se recaba los datos. Para la presente investigacion, la unidad de
analisis son los clientes regulares y los trabajadores del Grupo Raulins.

4.4. Poblacion de estudio
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La poblacién es el conjunto de unidades de analisis que poseen ciertas
caracteristicas en comun a los cuales se dirige la investigacion. Para la presente
investigacion, la poblacion fue conformado por los clientes y los trabajadores.
Tabla 4

Numero de Clientes del Grupo Raulins

Meses . Genero . Total %
Masculino Femenino
Octubre 4 8 12 33.33%
Noviembre 5 7 12 33.33%
Diciembre 6 6 12 33.34%
Total 36 100%

Nota. La poblacién de clientes se determind en base a la informacién
proporcionada por el area de Contabilidad — Unidad de ventas.
Tabla 5

Numero de Trabajadores de Grupo Raulins

Condicién _Genero Total %
Masculino Femenino
Trabajadores 12 24 36 100%
Total 36 100%

Nota. La poblacion de trabajadores se determind en base a la informacién

brindado por el area de Contabilidad — Unidad de ventas.

4.5. Tamaino de muestra

Para la presente investigacion, la muestra de clientes y trabajadores fue
elegida a través de un muestreo no probabilistico; ya que son paralelas a la
poblacion. Por ende, se tiene las siguientes muestras:
- Muestra de clientes: 36 clientes regulares.
- Muestra de trabajadores: 36 trabajadores regulares.

4.6. Técnicas de seleccion de muestra
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La técnica de seleccion de la muestra de clientes fue no probabilistico,
conocido como dirigida, en donde “el grupo de personas (...), sobre el cual se
habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea estadisticamente
representativo del universo o poblacion que se estudia” (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018). Mientras que el proceso del muestro se basé en muestras
diversas y en el criterio del investigador, ya que se buscod conocer las
perspectivas de los trabajadores y directivos frente a la variable innovacién y la
percepcion de imagen corporativa por parte de los clientes regulares para
finalmente determinar la asociacion entre las dos variables.

4.7. Técnica de recolecciéon de informacién
4.7.1. Técnica de investigacion

La técnica para la presente investigacion es la encuesta, tanto para la
variable innovacion e imagen corporativa. Una “encuesta es una técnica de
investigacion en la que se recopila informacién a una poblacion o muestra de
personas a través de un cuestionario” (Prieto, 2015, p. 109).

4.7.2. Instrumento de investigacion

De igual manera, el instrumento para el levantamiento de datos respecto
a las variables innovacion e imagen corporativa fue el cuestionario. A juicio de
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) un cuestionario es una serie de
preguntas que miden las variables de estudio. Es oportuno sefialar que las
categorias o respuestas para los items son los reactivos del escalamiento de
Likert; es decir, es decir, se presenta afirmaciones y se le pide al sujeto que
externe su reaccion eligiendo una opcién de las cinco categorias de la escala,

que ademas cada punto asume un valor numérico.
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- Los items o preguntas para la variable 2 (imagen corporativa) fue adaptado
del trabajo de (Pasquel et al, 2016) titulado “Percepcién, activos intangibles y
stakeholders: modelo para el analisis de imagen corporativa’.

4.8. Técnicas de analisis e interpretaciéon de la informacion

Para el analisis e interpretacion de la informacion, primeramente, se
construy6 la matriz de datos en el Microsoft Excel, luego se eligié el Paquete
Estadistico para las Ciencias Sociales (Statistical Package for the Social
Sciences [IBM® SPSS®]) version 26, seguidamente se evalué la fiabilidad del
instrumento con el Coeficiente Alpha de Cronbach y la validez a través del juicio
de expertos, luego se prosiguio con la exploracion de datos, tanto descriptiva e
inferencial. Descriptivo para la caracterizacion y organizacion de las variables a
través de la distribucion de frecuencias y figuras, mientras que el analisis
inferencial para la prueba de las hipotesis, ademas se realizé los analisis
adicionales y finalmente se presento los resultados en tablas y figuras en base a
los objetivos planteados.

Cabe resaltar que la estadistica inferencial se efectu6 dentro del analisis
no paramétrico por las siguientes consideraciones: (a) tiene una distribucion
poblacional no normal y (b) las variables poseen el nivel de medicion ordinal
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

- Alfa de Cronbach. Es una de las técnicas para medir el grado de fiabilidad de
un instrumento; es decir, la consiste interna de los items. La medicion varia

entre 0y 1 (0 es la ausencia total de consistencia y 1 es consistencia perfecta)
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Tabla 6

Criterios de Decision para la Fiabilidad de un Instrumento

Rango Confiabilidad (Dimension)
0,81-1 Muy alta
0,61-0,80 Alta
0,41-0,60 Media*

0,21 -0,40 Baja*
0-0,20 Muy baja*

Nota. Adaptado de Palella y Martins 2012.
*Se sugiere repetir la medicidn puesto que es recomendable tener un

resultado mayor o igual a 0,61.

4.9. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipotesis
planteadas
La demostracién de la veracidad o falsedad de las hipotesis se efectua a
través de la prueba de Chi-cuadrada X? de Pearson en base a la comparacion
entre la “tabla de frecuencias observadas” y la denominada “tabla de frecuencias
esperadas”. A continuacién, se presenta el proceso de la prueba de hipdtesis.
1. Planteamiento de la hipétesis estadistica
H;: La variable 1 se asocia con la variable 2.
H,: La variable 1 no se asocia con la variable 2.
2. Nivel de significancia o riesgo (a)
Se establece el margen de error de 5% (a =0.05); es decir, la probabilidad de
equivocarse, mientras que el nivel de confianza o seguridad es igual a 95%.
3. Estadigrafo de prueba
La prueba se hace con la féormula de Chi-cuadrado, en base a la comparacion

de las frecuencias observadas y esperadas suponiendo cierta hipoétesis nula.
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i J

v _ z 2 (0 — Eij)?

i=1 j=1

Donde: O = Frecuencia observada
E = Frecuencia esperada
. Establecimiento de la region critica
Si X2aiculaaa > Xeritico S€ rechaza la Hy y se acepta la H;. El punto critico de
la distribucion de Chi-cuadrado se obtiene de la tabla en base a grados de

libertad igual a (i = 1)*(j = 1) y el nivel de significancia (Sig.).

. Calcular los valores de la prueba estadistica
Se realizan los célculos utilizando la férmula de X? y con la ayuda del Paquete

estadistico SPSS® V 26.0.

. Decision estadistica

Si Sig. > a, se mantiene la H,, pero si Sig. < a se rechaza H, y se acepta a la

H;.
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CAPIiTULO V
RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Procesamiento, analisis, interpretacion y discusion de resultados

A continuacion, se analiza los resultados a partir de los datos obtenidos
mediante la metodologia adoptado en el presente trabajo. Primeramente, se
describe las variables y sus componentes a través de tablas y figuras, luego se
realiza la prueba de hipoétesis para establecer la relacion entre las dos variables
de estudio.
5.1.1. Fiabilidad y validez del instrumento

El primer requisito que debe cumplir un instrumento de investigacién es la
fiabilidad, que mide si los items guardan una consistencia interna; es decir, al ser
aplicados en varias ocasiones al elemento muestral producen similares o iguales
resultados. Por ende, para determinar la fiabilidad del instrumento de la presente
investigacion se utilizé el coeficiente alfa de Cronbach.
Tabla 7

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,920 18
Nota. Este analisis corresponde a la variable innovacion, procesado con SPSS

v26 en base a los cuestionarios.

El analisis de fiabilidad de los items que miden a la variable innovacion,
se considerd 18 preguntas y aplicados a un total de 18 trabajadores como una
encuesta piloto. De ello, se obtuvo el valor de Alfa de Cronbach igual a 0.920 y
segun el criterio de decision, tiene una confiabilidad muy alta; es decir, los items
0 preguntas tienen una consistencia o relacién interna muy alta. Por ende, se

procedio a aplicar a todas las unidades de analisis objeto de estudio.
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Tabla 8

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,836 21

Nota. Este analisis corresponde a la variable imagen corporativa, procesado con

SPSS v26 en base a los cuestionarios.

Para el presente analisis de fiabilidad se consider6 los 27 items, los
mismos que fueron aplicados a un total de 78 clientes como una encuesta piloto.
De ello, se obtuvo el valor de Alfa de Cronbach igual a 0.836, esto significa que
el instrumento para medir a la variable imagen corporativa, segun el criterio de
decision, tiene una confiabilidad muy alta; es decir, los items o preguntas tienen
una consistencia o relacién interna muy alta. Por lo tanto, se procedi6 a aplicar
a todos los elementos muestrales objeto de estudio.

El segundo requisito es la validez, que cosiste en medir el grado en que
los items midan realmente a las variables que pretende medir (Hernandez-
Sampieri y Mendoza, 2018). Cuyo proceso se realizd a través del juicio de
expertos quienes dieron su opinion y sugerencia en cuanto a la formulacién,
coherencia y cantidad de las preguntas.

5.1.2. Analisis descriptivo de las variables

5.1.2.1. Resultados de la variable Innovacién. A continuacion, se

presentan los resultados descriptivos de la variable y sus componentes segun el

punto de vista de los trabajadores del Grupo Raulins.



Tabla 9

Innovacion por Dimensiones
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Modelo de  Innovacion Innovacion Innovacion
Negocio de Procesos de Mercado Organizacional
fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Completamente 5 45 5 o9 0o 00 1 0.0
en desacuerdo
En desacuerdo 2 5.6 1 2.8 1 2.8 5 13.9
Indiferente 2 56 17 472 21 58.3 4 11.1
De acuerdo 28 778 18 50.0 14 38.9 24 66.7
Completamente 1y o 90 0 00 2 56
de acuerdo
Total 36 100 36 100 36 100 36 100

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

Figura 4

Innovacion por Dimensiones

77.8%

47.2%
50.0%

11.1%

5.6%
5.6%
2.8%

Modelo de negocio

®m Completamente en desacuerdo
M Indiferente
® Completamente de acuerdo

2.8%

58.3%

38.9%

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 9.

Innovacion de procesos Innovacion de mercado

66.7%

| 2.8%
13.9%
11.1%

5.6%

Innovacion
organizacional

® En desacuerdo
De acuerdo

Dado el analisis, se logra apreciar la distribucion de frecuencias y la

representacion grafica de las dimensiones de la innovacion.

En la cuanto, a la innovacion de modelo de negocio, el 77.8% de los

trabajadores manifestaron de estar de acuerdo y el 11.1% completamente de

acuerdo. Referente a la mejora de procesos, el 50% de los trabajadores estan
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de acuerdo, mientras que para el 47.2% resulta indiferente la implementacion.
Por otra parte, el 58.3% de los trabajadores se mostraron indiferente en cuanto
a la innovacion de mercado y solo el 38.9% estan de acuerdo. Finalmente, frente
a la mejora organizacional, el 66.7% de los trabajadores manifestaron estar de
acuerdo, mientras que el 13.9% en desacuerdo.

5.1.2.1.1. Descripcion de la dimension modelo de negocio.
Tabla 10

Percepcion de los Trabajadores Respecto al Modelo de Negocio

fi hi% Hi%
En desacuerdo 2 5,6 5,6
Indiferente 2 5,6 11,1
De acuerdo 28 77,8 88,9
Completamente de acuerdo 4 1.1 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Figura 5

Percepcion de los Trabajadores Respecto al Modelo de Negocio

77.8%
5.6% 5.6% 11.1%
— I ———
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de

acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 10.

El modelo de negocio consiste en crear propuestas de valor, entregar ese
valor a los clientes por canales apropiados para finalmente obtener ingresos para
la empresa, asi como administrar relaciones redituables con los clientes. Segun
la percepcion sobre el modelo; el 77.8% de los trabajadores manifestaron estar

de acuerdo, ademas el 11.1% estan completamente de acuerdo.
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Es decir, la mayoria de los trabajadores encuestados afirmaron que el
Grupo Raulins siempre se preocupa en implementar y mejorar su modelo de
negocio actual.

5.1.2.1.2. Descripcion de la dimension innovacion de procesos.
Tabla 11

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion de Procesos

fi hi% Hi%
En desacuerdo 1 2,8 2,8
Indiferente 17 47 .2 50,0
De acuerdo 18 50,0 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Figura 6

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion de Procesos

47.2% 50.0%

2.8%

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 11.

En cuanto a la innovacién de procesos, el 50% de los trabajadores
manifestaron estar de acuerdo con la implementacién de procesos logisticos y
de distribucion, asi como con el uso de los canales directos o indirectos para
llegar a sus clientes; mientras que para el 47.2% resulta indiferente su
implementacion.

Es decir, que la implementacibn o mejora en sus procesos de
abastecimiento y comercializacion o la relacion con los socios ascendentes o
descendientes, les parece indiferente a la mayoria de los trabajadores.

5.1.2.1.3. Descripcion de la dimension innovacion de mercado.



Tabla 12

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion de Mercado
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fi hi% Hi%
Completamente en desacuerdo 1 2,8 2,8
Indiferente 21 58,3 61,1
De acuerdo 14 38,9 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Figura 7

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion de Mercado

58.3%
38.9%
2.8%
Completamente en Indiferente De acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 12.

La innovacién de mercado implica el uso de nuevos métodos de

comercializacion y la implementacion de las estrategias de marketing; es decir,

segmentar el mercado considerando los patrones y comportamientos de compra

para satisfacer a través de los productos novedosos. De acuerdo con

la

percepcion de los trabajadores, para el 58.3% resulta indiferente y tan sélo el

38.9% estan de acuerdo confirmando de que el Grupo Raulins mejora en cuanto

al desarrollo del mercado.



5.1.2.1.4. Descripcion de la dimensién innovacion organizacional.

Tabla 13

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion Organizacional
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fi hi% Hi%
Completamente en desacuerdo 1 2,8 2,8
En desacuerdo 5 13,9 16,7
Indiferente 4 11,1 27,8
De acuerdo 24 66,7 944
Completamente de acuerdo 2 5,6 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Figura 8

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion Organizacional

66.7%
2.8% 5.6%
I
Completamente En desacuerdo Indiferente De acuerdo  Completamente
en desacuerdo de acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 13.

Finalmente, la innovacion organizacional incluye la implementacion de

disefios organizacional, la practica productiva de las normas y politicas de

la

empresay la creacion de alianzas estratégicas con otros grupos de interés de la

industria. El 66.7% de los trabajadores estan de acuerdo con todo ello, mientras

que el 13.9% estan en desacuerdo.
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5.1.2.1.5. Descripcion general de lainnovacion.
Tabla 14

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion

fi hi% Hi%
Completamente en desacuerdo 1 2,8 2,8
Indiferente 5 13,9 16,7
De acuerdo 22 61,1 77,8
Completamente de acuerdo 8 22,2 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

Figura 9

Percepcion de los Trabajadores Respecto a la Innovacion

61.1%
22.2%
13.9%
2.8%
Completamente en Indiferente De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 14.

La percepcion en cuanto a la innovacion en sus diferentes aspectos por
parte de los trabajadores es buena; ya que el 61.1% de los encuestados estan
de acuerdo con las mejoras implementadas ademas el 22.2% estan
completamente de acuerdo.

5.1.2.2. Resultados de la variable Imagen corporativa. A
continuacion, se presentan los resultados descriptivos de la variable y sus

componentes segun la percepcion de los clientes.
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Tabla 15

Imagen Corporativa por Dimensiones

Calidad de , Variedad de
. Calidad de , .
Bienes y Bienes o Precio
.. Infraestructura .

Servicios Servicios

fi hi fi hi fi hi fi hi
Completamente 5 445 0.0 0O 00 1 00
en desacuerdo
En desacuerdo 3 8.3 3 8.3 3 8.3 0 0.0
Indiferente 18 50.0 12 33.3 7 194 4 111
De acuerdo 13 36.1 18 50.0 22 611 26 722

Completamente

de acuerdo

Total 36 100 36 100 36 100 36 100
Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

2 5.6 3 8.3 4 1.1 5 139

Figura 10

Imagen Corporativa por Dimensiones
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72.2%
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Calidad de bienes y Calidad de Variedad de bienes o Precio
servicios infraestructura servicios
® Completamente en desacuerdo M En desacuerdo
M Indiferente “De acuerdo

m Completamente de acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 15.

Hecho el analisis, se logra observar la distribucion de frecuencias y la
representacion grafica de las dimensiones de la imagen corporativa.

Frente a la calidad de bienes y servicios ofertado por el Grupo Raulins,
para el 50% de los clientes encuestados resulta indiferente y solo el 36.1% se

mostraron estar de acuerdo. Referente a la calidad de la infraestructura, el 50%
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de los clientes estan de acuerdo, mientras que para el 33.3% resulta indiferente
las instalaciones. Por otra parte, el 61.1% de los clientes se mostraron de
acuerdo con la existe de una variedad de bienes o servicios, mientras que para
el 19.4% resulta indiferente. Finalmente, frente a las estrategias de precio, el
72.2% de los clientes manifestaron estar de acuerdo y el 13.9% completamente
de acuerdo.

5.1.2.2.1. Descripcion de la dimension calidad de bienes y
servicios.
Tabla 16

Percepcion de los Clientes Respecto a la Calidad de Bienes y Servicios

fi hi% Hi%
En desacuerdo 3 8,3 8,3
Indiferente 18 50,0 58,3
De acuerdo 13 36,1 94 4
Completamente de acuerdo 2 5,6 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Figura 11

Percepcion de los Clientes Respecto a la Calidad de Bienes y Servicios

50.0%
36.1%

8.3% 5.6%

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de
acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 16.
La calidad de bienes y servicios se percibe en la atencion cordial por parte
de los trabajadores, en la disponibilidad de los productos cuando se requiera, y

en la capacidad que éstas tienen para satisfacer las expectativas. Al 50% de los
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clientes encuestados, les resulta indiferente la calidad de productos y solo el
36.1% mostraron estar de acuerdo.

Es decir, la mitad de los clientes encuestados afirmaron que el Grupo
Raulins se hace indiferente a la calidad de sus productos.

5.1.2.2.2. Descripcion de la dimension calidad de infraestructura.
Tabla 17

Percepcion de los Clientes Respecto a la Calidad de Infraestructura

fi hi% Hi%
En desacuerdo 3 8,3 8,3
Indiferente 12 33,3 41,7
De acuerdo 18 50,0 91,7
Completamente de acuerdo 3 8,3 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Figura 12
Percepcion de los Clientes Respecto a la Calidad de Infraestructura

50.0%
33.3%

8.3% 8.3%

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de
acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 17.

La proyeccion de la calidad de infraestructura se da a través del
mantenimiento permanente del local, el equipamiento informatico, la ubicacién
estratégica y suficiente espacio para efectuar sus actividades empresariales.
Respecto a ello, el 50% de los clientes encuestados estan de acuerdo, mientras
que para el 33.3% resulta indiferente.

5.1.2.2.3. Descripcion de la dimension variedad de bienes y

servicios.
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Tabla 18

Percepcion de los Clientes Respecto a la Variedad de Bienes y Servicios

fi hi% Hi%
En desacuerdo 3 8,3 8,3
Indiferente 7 19,4 27,8
De acuerdo 22 61,1 88,9
Completamente de acuerdo 4 111 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Figura 13

Percepcion de los Clientes Respecto a la Variedad de Bienes y Servicios

61.1%

19.4%
8.3% 1.1%

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente de
acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 18.

La variedad de bienes y servicios se percibe a través de la vasta
existencia de productos suficientes para satisfacer todos los requerimientos y
necesidades de los clientes y si esa variedad coadyuva a la generacion de la
imagen corporativa. El 61.1% de los clientes encuestados estan de acuerdo,
mientras que para el 19.4% resulta indiferente.

5.1.2.2.4. Descripcion de la dimensién precio.

Tabla 19

Percepcion de los Clientes Respecto al Precio

fi hi% Hi%
Completamente en desacuerdo 1 2,8 2,8
Indiferente 4 11,1 13,9
De acuerdo 26 72,2 86,1
Completamente de acuerdo 5 13,9 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
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Figura 14

Percepcion de los Clientes Respecto al Precio

72.2%
11.1% 13.9%
2.8%
Completamente en Indiferente De acuerdo Completamente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 19.

Las estrategias de precio se perciben a través de la influencia en la
intencidn de compra, la relacion entre precio y valor, los descuentos y ofertas
para incentivar la compra y la influencia directa y positiva sobre la imagen. El
72.2% de los clientes encuestados estan de acuerdo, mientras que el 13.9%
estan completamente de acuerdo.

5.1.2.2.5. Descripcion general de laimagen corporativa.

Tabla 20

Percepcion de los Clientes Respecto a la Imagen Corporativa

fi hi% Hi%
Indiferente 6 16,7 16,7
De acuerdo 28 77,8 94,4
Completamente de acuerdo 2 5,6 100,0
Total 36 100,0

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
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Figura 15

Percepcion de los Clientes Respecto a la Imagen Corporativa

77.8%
16.7%
° 5.6%
Indiferente De acuerdo Completamente de acuerdo

Nota. Elaborado en base a los datos de la tabla 20.

La percepcion de la imagen corporativa del Grupo Raulins por parte de
los publicos como consecuencias de la implementacion de la calidad de
producto, infraestructura, la variedad de productos y el precio es buena, ya que
el 77.85 de los clientes encuestados estan de acuerdo, mientras que para el
16.7% resulta indiferente.

5.2. Prueba de hipétesis
5.2.1. Prueba de normalidad de las variables

Para la aplicacion de la prueba Chi-cuadrada, primeramente, se analizd
la normalidad de los datos, tanto de la variable innovacién e imagen corporativa.
Paso 1: Planteamiento de hipotesis
H;: Los datos de las variables innovacidon e imagen corporativa presentan una
distribucion normal.

H,: Los datos de las variables innovacion e imagen corporativa no presentan una
distribucion normal.

Paso 2: Nivel de significancia

Para fines de la presente investigacion, se establecio el a = 0.05 (5%)

Paso 3: Estadigrafo de prueba

El contraste de la distribucion normal se efectud a través del estadistico Shapiro-

Wilk.



Tabla 21

Prueba de Normalidad de las Variables
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Estadistico gl Sig.
Innovacion 0,755 36 0,000
Imagen corporativa 0,631 36 0,000

Nota. a. Correccion de significacion de Lilliefors.
Paso 4: Regla de decision

Sia <0.05 serechazala H, y se acepta la H;.
Sia > 0.05 se rechaza la H; y se acepta la H,.

Paso 5: Decision

Dado el analisis, se obtuvo el p-valor menor a a (Sig. 0,000<0,05), lo cual

determina que los datos de las variables innovacion e imagen corporativa poseen

una distribucion no normal, por ende, se rechaza la H, y se acepta la H;. Con

este supuesto, se procedio a realizar el contraste de las hipotesis bajo el analisis

no parameétrico.

5.2.2. Prueba de hipotesis general

El contraste de la hipotesis general se realizé con el estadistico Chi-

cuadrada X?, para ello se efectud la comparacion entre la “tabla de frecuencias

observadas” y la denominada “tabla de frecuencias esperadas”; es decir, un

analisis cruzado entre las variables innovacion e imagen corporativa.

1. Planteamiento de la hipétesis

H;: La innovacion se asocia con la gestion de la imagen corporativa en el

Grupo Raulins, provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018.

H,: La innovacion NO se asocia con la gestién de la imagen corporativa en el

Grupo Raulins, provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018.

2. Nivel de significancia o riesgo (a)
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Se establece el margen de error de 5% (a =0.05); es decir, la probabilidad
de equivocarse, mientras que el nivel de confianza o seguridad es igual a 95%.
3. Estadigrafo de prueba

La prueba se hace con la férmula de Chi-cuadrado, en base a la
comparacion de las frecuencias observadas y esperadas. Por ello, primero se
presenta las tablas observadas y esperadas. Para la determinacion de la
XZaiculadas S€ realizaron los siguientes calculos:
- Primeramente, se obtuvo la tabla observada de las variables.
Tabla 22

Frecuencias Observadas de Innovacion e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa
De Completamente Total

Indiferente Acuerdo de Acuerdo
Completamente 1 0 0 1
en Desacuerdo
Innovacion Indiferente 1 4 0 y
De Acuerdo 3 18 1 N
Completamente
de Acuerdo 1 ° 1 8
Total 6 29 E >

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Seguidamente, se calculd los valores de la tabla esperada. Para ello, se

utilizé la siguiente formula:

Total de columna * Total de fila
eij =

Suma total
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Tabla 23

Frecuencias Esperadas de Innovacion e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa
De Completamente Total

Indiferente Acuerdo de Acuerdo

Completamente —, 0.78 0.06 1.00
en Desacuerdo

Innovacion Indiferente 0.83 3.89 0.28 5.00
De Acuerdo 3.67 17.11 1.22 22.00
Completamente 6.22 0.44 8.00
de Acuerdo

Total 6.00 28.00 2.00 36.00

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Obtenido los valores en ambas tablas, se efectud el calculo de la X2, cu1ada

a través de la siguiente férmula:
Y7 zlzzj: 0y — Eij)?
oo By
Donde: O = Frecuencia observada
E = Frecuencia esperada

Hecho el computo, se obtuvo el siguiente resultado: XZ;;cu1qaqa = 6-31, €l
mismo que fue corroborado a través del paquete estadistico IBM® SPSS®
version 26.

Tabla 24

Célculo de Chi-Cuadrada de Pearson

Significacion Asintotica

Valor Gl (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,3082 6 0,390
Razén de verosimilitud 5,001 6 0,544
Asociacion lineal por lineal 3,369 1 0,066
N de casos validos 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
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- Ladeterminacion de la XZ,;.,, Se efectu6 en base a a =0.05y con (4-1) * (3-
1) = 6 grados de libertad. Revisando la tabla de la distribucion Chi-cuadrada
y haciendo el cruce entre el nivel de significancia y grados de libertad se
obtuvo: Xz, tico = 12.59

Figura 16

Diagrama de Dispersién entre la innovacion e Imagen Corporativa

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos en IMB SPSS v26.

4. Establecimiento de la region critica
Si X2icutada > Xeritico S€ acepta la H; y se rechaza la H,.
Si X2icuiada < X&ririco S€ acepta la H, y se rechaza la H;.
5. Toma de decision
Xgalculada =631
Xgritico =12.59

Dado que Chi-cuadra calculada es menor a Chi-cuadrada critica

(X2 aicutaqa = 6-31 < X100 = 12.59), se acepta la Hy; es decir, la innovacion
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NO se asocia con la gestion de la imagen corporativa en el Grupo Raulins,
provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Por consiguiente, existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que
la innovacion no esta asociada a la construccion de la imagen corporativa.
Ademas, como se puede apreciar en el diagrama de dispersion, la nube de datos
se encuentra muy dispersos, tampoco presentan tendencias de una relacion.
5.2.3. Prueba de primera hipotesis especifica

El contraste de la primera hipotesis especifica se realizé con el estadistico
Chi-cuadrada X?, para ello se efectué la comparacion entre la “tabla de
frecuencias observadas” y la denominada “tabla de frecuencias esperadas”; es
decir, un analisis cruzado entre la primera dimension modelo de negocio y la
segunda variable imagen corporativa.

1. Planteamiento de la hipétesis
H;: La innovacién de modelo de negocio se relaciona con la imagen
corporativa en el grupo Raulins.
H,: La innovacién de modelo de negocio NO se relaciona con la imagen
corporativa en el grupo Raulins.

2. Nivel de significancia o riesgo (a)

Se establece el margen de error de 5% (a =0.05); es decir, la probabilidad
de equivocarse, mientras que el nivel de confianza o seguridad es igual a 95%.
3. Estadigrafo de prueba

La prueba se hace con la formula de Chi-cuadrado, en base a la
comparacion de las frecuencias observadas y esperadas. Por ello, primero se
presenta las tablas observadas y esperadas. Para la determinacion de la

XZaiculada, S€ realizaron los siguientes calculos:
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-  Primeramente, se obtuvo la tabla observada de la dimensién modelo de
negocio e imagen corporativa.
Tabla 25

Frecuencias Observadas de Modelo de Negocio e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa

Indiferente De Completamente  Total
Acuerdo de Acuerdo

En Desacuerdo 1 1 0 2
Modelo Indiferente 1 1 0 2
de De Acuerdo 4 22 2 28
negocio Completamente

de Acuerdo 0 4 0 4
Total 6 28 2 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Seguidamente, se calculo los valores de la tabla esperada. Para ello, se
utilizo la siguiente formula:

Total de columna * Total de fila
eij =

Suma total

Tabla 26

Frecuencias Esperadas de Modelo de Negocio e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa

Indiferente De Completamente  Total
Acuerdo de Acuerdo

En Desacuerdo 0.33 1.56 0.11 2.00

Modelo Indiferente 0.33 1.56 0.1 2.00

de De Acuerdo 4.67 21.78 1.56 28.00

negocio Completamente 0.67 311 0.22 4.00
de Acuerdo

Total 6.00 28.00 2.00 36.00

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Obtenido los valores en ambas tablas, se efectuo el calculo de la X2, u1ada

a través de la siguiente férmula:
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i J
¥7 = ZZ (0;; — Eij)?
i=1 =1 Eij

Donde: O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada

Hecho el computo, se obtuvo el siguiente resultado: XZ,;c1q0a = 4-65, €l
mismo que fue corroborado a través del paquete estadistico IBM® SPSS®
version 26.

Tabla 27

Caélculo de Chi-Cuadrada de Pearson

Significacion Asintotica

Valor Gl (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4.653a 6 0,589
Razén de verosimilitud 4,856 6 0,562
Asociacion lineal por lineal 2,574 1 0,109
N de casos validos 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

- La determinacion de la X2 ... S€ efectud en base a a = 0.05 y con (4-1) * (3-
1) = 6 grados de libertad. Revisando la tabla de la distribucion Chi-cuadrada
y haciendo el cruce entre el nivel de significancia y grados de libertad se

obtuvo: XZ,iico = 12.59.
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Figura 17

Diagrama de Dispersién entre el Modelo de Negocio e Imagen Corporativa

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos en IMB SPSS v26.

4. Establecimiento de la region critica
Si X2aicutada > Xeritico S€ acepta la H; y se rechaza la H,.
Si X2icuiada < X&ririco S€ acepta la H, y se rechaza la H;.

5. Toma de decision
Xéaicutada = 465
Xéritico = 12.59
Dado que Chi-cuadra calculada es menor a Chi-cuadrada critica
(XEaicutada = 465 < XZrico = 12.59), se acepta la Hy; es decir, la innovacion
de modelo de negocio NO se relaciona con la imagen corporativa en el grupo
Raulins. También se confirma a través del diagrama de dispersion, pues la
nube de datos esta muy distante, ni presentan tendencias de una asociacion.

5.2.4. Prueba de segunda hipoétesis especifica
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El contraste de la segunda hipdtesis especifica se realiz6 con el
estadistico Chi-cuadrada X2, para ello se efectud la comparacion entre la “tabla
de frecuencias observadas” y la denominada “tabla de frecuencias esperadas’;
es decir, un analisis cruzado entre la segunda dimensién innovacion de procesos
y la segunda variable imagen corporativa.

1. Planteamiento de la hipétesis
H;: La innovacion de procesos se relaciona con la imagen corporativa en el
grupo Raulins.
H,: La innovacién de procesos NO se relaciona con la imagen corporativa en
el grupo Raulins.

2. Nivel de significancia o riesgo (a)

Se establece el margen de error de 5% (a =0.05); es decir, la probabilidad
de equivocarse, mientras que el nivel de confianza o seguridad es igual a 95%.
3. Estadigrafo de prueba

La prueba se hace con la férmula de Chi-cuadrado, en base a la
comparacion de las frecuencias observadas y esperadas. Por ello, primero se
presenta las tablas observadas y esperadas. Para la determinacion de la
XZaiculaaq, S€ realizaron los siguientes calculos:

- Primeramente, se obtuvo la tabla observada de la dimension innovacién de

procesos e imagen corporativa.
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Tabla 28

Frecuencias Observadas de Innovacion de Procesos e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa
De Completamente  Total

Indiferente Acuerdo de Acuerdo
Innovacion En 1 0 0 1
de De§acuerdo
Drocesos Indiferente 2 14 1 17
De Acuerdo 3 14 1 18
Total 6 28 2 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Seguidamente, se calculo los valores de la tabla esperada. Para ello, se
utilizé la siguiente formula:

Total de columna * Total de fila
eij =

Suma total

Tabla 29

Frecuencias Esperadas de Innovacion de Procesos e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa
De Completamente  Total

Indiferente Acuerdo de Acuerdo
Innovacion En 0.17 0.78 0.06 1.00
de De§acuerdo
Drocesos Indiferente 2.83 13.22 0.94 17.00
De Acuerdo 3.00 14.00 1.00 18.00
Total 6.00 28.00 2.00 36.00

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
Obtenido los valores en ambas tablas, se efectuo el calculo de la X2, u1ada

a través de la siguiente férmula:
i
¥2 = ZZ (0 — Eij)?
i=1 =1 Eij

Donde: O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada
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Hecho el computo, se obtuvo el siguiente resultado: XZ,;cu1qda = 5-29, €l
mismo que fue corroborado a través del paquete estadistico IBM® SPSS®
version 26.

Tabla 30

Calculo de Chi-Cuadrada de Pearson

Significacion
Valor G Asintégtica (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,294a 4 0,258
Razén de verosimilitud 3,905 4 0,419
Asociacion lineal por lineal 0,334 1 0,564
N de casos validos 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

- La determinacion de la X2 ... S€ efectud en base a a =0.05 y con (3-1) * (3-
1) = 4 grados de libertad. Revisando la tabla de la distribucion Chi-cuadrada
y haciendo el cruce entre el nivel de significancia y grados de libertad se
obtuvo: X2, itico = 9-49

Figura 18

Diagrama de Dispersion entre la Innovacion de Procesos e Imagen Corporativa

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos en IMB SPSS v26.
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4. Establecimiento de la region critica
Si XZaicuiada > Xeritico S€ acepta la H; y se rechaza la H,.
Si XZaicuiada < X&ririco S€ acepta la H, y se rechaza la H;.
5. Toma de decisién
Xgalculada =5.29
Xgritico =949
Dado que Chi-cuadra calculada es menor a Chi-cuadrada critica
(XEaicutada = 529 < XZritico = 9-49), se acepta la Hy; es decir, la innovacion
de procesos NO se relaciona con la imagen corporativa en el grupo Raulins.
Ademas, la nube de datos esta muy dispersos, sin tendencia a establecer
una relacion.
5.2.5. Prueba de tercera hipétesis especifica
El contraste de la tercera hipotesis especifica se realizé con el estadistico
Chi-cuadrada X2, para ello se efectué la comparacion entre la “tabla de
frecuencias observadas” y la denominada “tabla de frecuencias esperadas”; es
decir, un analisis cruzado entre la tercera dimension innovacion de mercado y la
segunda variable imagen corporativa.
1. Planteamiento de la hipétesis
H;: Lainnovacion de mercado se asocia con la imagen corporativa en el grupo
Raulins.
H,: La innovacion de mercado se NO asocia con la imagen corporativa en el
grupo Raulins.
2. Nivel de significancia o riesgo (a)
Se establece el margen de error de 5% (a =0.05); es decir, la probabilidad

de equivocarse, mientras que el nivel de confianza o seguridad es igual a 95%.
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3. Estadigrafo de prueba

La prueba se hace con la férmula de Chi-cuadrado, en base a la

comparacion de las frecuencias observadas y esperadas. Por ello, primero se

presenta las tablas observadas y esperadas. Para la determinacion de la

XZaiculadas S€ realizaron los siguientes calculos:

- Primeramente, se obtuvo la tabla observada de la dimensién innovacion de

mercado e imagen corporativa.

Tabla 31

Frecuencias Observadas de Innovacion de Mercado e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa
De Completamente Total

Indiferente Acuerdo de Acuerdo
Innovacien O Pletamente 1 0 0 1
de en Desacuerdo
mercado Indiferente 4 16 1 21
De Acuerdo 1 12 1 14
Total 6 28 2 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

Seguidamente, se calculo los valores de la tabla esperada. Para ello, se

utilizé la siguiente formula:

_ Total de columna x Total de fila

eij =

Tabla 32

Suma total

Frecuencias Esperadas de Innovacion de Mercado e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa
De Completamente Total

Indiferente Acuerdo de Acuerdo
Innovacion Completamente 0.17 0.78 0.06 1.00
de en F)esacuerdo
mercado Indiferente 3.50 16.33 1.17 21.00
De Acuerdo 2.33 10.89 0.78 14.00
Total 6.00 28.00 2.00 36.00

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.
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Obtenido los valores en ambas tablas, se efectud el calculo de la XZ,;c10da

a través de la siguiente formula:
¥7 ii (0 — Eyj)?
i=1 j=1 Ey
Donde: O = Frecuencia observada
E = Frecuencia esperada

Hecho el computo, se obtuvo el siguiente resultado: XZ;;cuiqaa = 6-04, €l
mismo que fue corroborado a través del paquete estadistico IBM® SPSS®
version 26.

Tabla 33

Célculo de Chi-Cuadrada de Pearson

Significacion
Valor Gl asintstica (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,041a 4 0,196
Razén de verosimilitud 4,824 4 0,306
Asociacion lineal por lineal 3,676 1 0,055
N de casos validos 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

- La determinacion de la X2 ... S€ efectud en base a a =0.05 y con (3-1) * (3-
1) = 4 grados de libertad. Revisando la tabla de la distribucion Chi-cuadrada
y haciendo el cruce entre el nivel de significancia y grados de libertad se

obtuvo: X2 iico = 9-49.
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Figura 19

Diagrama de Dispersion entre la Innovaciéon de Mercado e Imagen Corporativa

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos en IMB SPSS v26.

4. Establecimiento de la region critica
Si X2aicutaaa > Xerivico S€ acepta la H; y se rechaza la H,,.
Si X2aicutada < Xerivico S acepta la Hy y se rechaza la H;.

5. Toma de decisién
Xgalculada = 6.04
Xiritico = 949
Dado que Chi-cuadra calculada es menor a Chi-cuadrada critica
(X2aicuiada = 6.04 < XZ,.1ic0 = 9.49), se acepta la Hy; es decir, la innovacion
de mercado se NO asocia con la imagen corporativa en el grupo Raulins.
Ademas, el diagrama de dispersion presenta nube de datos con
independencia aleatoria, es decir no existe relacion.

5.2.6. Prueba de cuarta hipétesis especifica

El contraste de la cuarta hipotesis especifica se realizé con el estadistico

Chi-cuadrada X?, para ello se efectué la comparacion entre la “tabla de
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frecuencias observadas” y la denominada “tabla de frecuencias esperadas”; es
decir, un analisis cruzado entre la cuarta dimensidn innovacion organizacional y
la segunda variable imagen corporativa.
1. Planteamiento de la hipétesis
H;: La innovacion organizacional se asocia con la imagen corporativa en el
grupo Raulins.
H,: La innovacién organizacional NO se asocia con la imagen corporativa en
el grupo Raulins.
2. Nivel de significancia o riesgo (a)
Se establece el margen de error de 5% (a =0.05); es decir, la probabilidad
de equivocarse, mientras que el nivel de confianza o seguridad es igual a 95%.
3. Estadigrafo de prueba
La prueba se hace con la férmula de Chi-cuadrado, en base a la
comparacion de las frecuencias observadas y esperadas. Por ello, primero se
presenta las tablas observadas y esperadas. Para la determinacién de la
XZaculada, S€ realizaron los siguientes calculos:
- Primeramente, se obtuvo la tabla observada de la dimension innovacion

organizacional e imagen corporativa.
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Frecuencias Observadas de Innovacion Organizacional e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa

Indiferente De Completamente Total
Acuerdo de Acuerdo

B Completamente 1 0 0 ’
- 8 en Desacuerdo
2 -8 En Desacuerdo 1 4 0 5
$ R Indiferente 2 2 0 4
£ § De Acuerdo 2 20 2 24
— & Completamente 0 5 0 5

de Acuerdo

Total 6 28 2 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

Seguidamente, se calculo los valores de la tabla esperada. Para ello, se

utilizé la siguiente formula:

_ Total de columna x Total de fila

eij =

Tabla 35

Suma total

Frecuencias Esperadas de Innovacion Organizacional e Imagen Corporativa

Imagen Corporativa

Indiferente De Completamente Total
Acuerdo de Acuerdo

_ Completamente , | 0.78 0.06 1.00

c I en Desacuerdo
?8 -8 En Desacuerdo 0.83 3.89 0.28 5.00
g _g Indiferente 0.67 3.11 0.22 4.00
g § De Acuerdo 4.00 18.67 1.33 24.00
~ o Completamente ) ., 1.56 0.11 2.00

de Acuerdo

Total 6.00 28.00 2.00 36.00

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

a través de la siguiente férmula:

Obtenido los valores en ambas tablas, se efectud el calculo de la XZ,;,10da
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¥7 = ZLIZJ: 0y — Eij)?
i=1 =1 Eij
Donde: O = Frecuencia observada
E = Frecuencia esperada
Hecho el computo, se obtuvo el siguiente resultado: X2, uiaqq = 10.60, €l
mismo que fue corroborado a través del paquete estadistico IBM® SPSS®
version 26.

Tabla 36

Célculo de Chi-Cuadrada de Pearson

Significacion
Valor Gl Asintética (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,600a 8 0,225
Razén de verosimilitud 9,415 8 0,309
Asociacion lineal por lineal 4,583 1 0,032
N de casos validos 36

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos del IMB SPSS v26.

- La determinacion de la X2 ... S€ efectud en base a a =0.05 y con (5-1) * (3-
1) = 8 grados de libertad. Revisando la tabla de la distribucion Chi-cuadrada
y haciendo el cruce entre el nivel de significancia y grados de libertad se

obtuvo: X, ico = 15.51
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Figura 20
Diagrama de Dispersion entre la Innovacion Organizacional e Imagen

Corporativa

Nota. Elaborado en base a los resultados obtenidos en IMB SPSS v26.

4. Establecimiento de la region critica
Si X2aiculaaa > Xeritico S€ acepta la H; y se rechaza la H,,.
Si X2aicutada < X&rivico S€ acepta la Hy y se rechaza la H;.

5. Toma de decisién
Xgalculada = 10.60
Xgritico = 15.51
Dado que Chi-cuadra calculada es menor a Chi-cuadrada critica
(X2a1cutada = 10.60 < XZ,....o = 15.51), se acepta la H,; es decir, la innovacion
organizacional NO se asocia con la imagen corporativa en el grupo Raulins.
A todo ello se puede complementar con la nube de datos en el diagrama de
dispersién, ya que se encuentran muy dispersos y con una independencia

aleatoria.
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5.3. Discusién de los resultados

Con el desarrollo de la investigacién se logré evidenciar la percepcion de
la implementacion de la innovacion y la gestion de la imagen corporativa. Los
resultados son los reflejos veridicos de la aplicacién eficaz y eficiente del
instrumento de investigacion, el mismo que fue puesta a una estricta revision en
base a los criterios de validez y fiabilidad. Asi mismo, se realizé una revision
minuciosa del marco tedrico con el fin de minimizar las limitaciones que podria
repercutir en el camino investigativo.

A partir de los analisis descriptivos e inferenciales, se pudo obtener
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipotesis nula; es decir: La
innovacion no se asocia con la gestion de la imagen corporativa en el Grupo
Raulins, provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Segun Weinberger (2009), para lograr y sostener una ventaja competitiva,
es necesario analizar el comportamiento de la industria, dicho proceso consiste
en identificar la posicion de una empresa en relacion con las etapas del ciclo de
vida del mercado. Esta actividad es vital para implementar la innovacion, pues el
nivel de innovacion se realiza de forma deferida en cada etapa.

En la determinacion de la industria, se aprecia cuatro etapas del ciclo de
vida; introduccion, crecimiento, madurez y declive. El Grupo Raulins, es una
organizacion sélida y con una trayectoria de mas de dos décadas en el mercado
Andahuaylino; por ende, actualmente se ubica en la etapa de madurez con una
cuota de participacion muy amplia.

Segun los resultados obtenidos, se pudo determinar que la innovacion
predominante fue en cuanto a la mejora o implementacion del modelo de negocio

y organizacion. Por lo tanto, el Grupo Raulins cuenta con canales apropiados por
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las cuales entrega valor los clientes seleccionados y segmentados ofreciendo
una diversidad de productos. Asi mismo, realiza actividades que permite su
desarrollo empresarial y cuenta con mecanismos para captar el valor del cliente.
En cuanto a la innovacion organizacional, cuenta con nuevos métodos
organizativos, construye relacion hacia el exterior, capacita y evalua al personal,
gestiona su cadena de valor y el sistema de calidad. Todo ello, se complementa
con los resultados obtenidos por Durand (2017) donde concluyé que la
innovacion de gestion empresarial esta relacionada con el éxito competitivo
empresarial debido a que se implementa la innovacion relacionada a los
productos, a los procesos, a las estrategias de la mercadotecnia y finalmente a
la innovacion organizacional.

Asi mismo, los hallazgos de la presente investigacion guardan relacidn
con el trabajo de Vergara (2016); en ella se implementé estrategias tendientes
para fortalecer la cultura innovadora, en base a sus resultados concluyé que la
toma decisiones se encuentra centralizada limitando la participacion de los
diferentes niveles, no existe un proceso articulado entre la implementacién
practica de la innovacion y lo que se ha planificado, ademas se realizan de forma
esporadica o intermitente por falta de compromiso de los gerentes; por otro lado,
posee con fuentes de absorcion de informacion externa precaria, por ende existe
barreras para innovar debido a que se cuenta con poca informacién. Estos
resultados complementan a los hallazgos de la presente investigacién, ya que
se pudo determinar que la innovacion respecto a los procesos y el mercado aun
tiene limitaciones debido a la ausencia de estrategias de promocidn y una cultura

innovadora.



104

Mientras que Castillo (2013) determind que la tecnologia actual y la
capacidad productiva no responde a las demandas actuales; por ende, se esta
perdiendo las ventas. Ademas, la empresa se dirige a un segmento muy reducido
que representa un alto riesgo. No cuenta con una estructura organizacional
profesional y no se practica la delegacion de funciones. Ademas, por falta de
documentos 0 mecanismos de gestion, es dificil realizar prospecciones de la
demanda, control de inventario y proyeccion financiera.

Visto los resultados de los antecedentes, se afirma que la innovacioén por
parte de las organizaciones es minima, simplemente se queda en la teoria mas
no se lleva a la practica y cuando se implemente, se realiza de forma intermitente
y con poco involucramiento de las partes.

Respecto a la imagen corporativa, se encontré el trabajo de Girén (2017),
donde concluyd que la imagen corporativa no coadyuva al posicionamiento de
una marca, pero si influye para llegar a ser una empresa reconocida. Ademas, la
implementacion de una buena imagen corporativa requiere de estrategias que
permitan llegar al publico y relacionarse. Posicionar una marca requiere inversion
y los resultados se percibe a largo plazo, pero es importante gestionar la
innovacion y buscar diferenciarse de la competencia. Este antecedente, guarda
relacion con los hallazgos de la presente investigacion, puesto que la percepcion
de la imagen corporativa de Grupo Raulins por parte de los publicos, se debe a
la variedad de productos, la ubicacién estratégica y el manejo de precios, que
son acciones trabajadas para crear una evocacion favorable y, por ende, ser
reconocida en el mercado Andahuyalino. Ademas, a través de estos cursos de

accion busca construir relaciones redituables con el mercado meta.
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Mientras que la percepcioén frente a la calidad de productos y servicios
aun tiene limitaciones, puesto que la mayoria de los encuestados manifestaron
que el Grupo Raulins, no pone énfasis en la satisfaccidon de los clientes a través
de la calidad de sus productos. Debido a los hallazgos del presente trabajo, es
necesario analizar las conclusiones de Alva et al. (2005), donde aducen que la
gestion de la imagen corporativa implica el compromiso de la alta direccion, se
entiende desde un punto de vista humano, su realizacion requiere de una
planificacion debe ser considerada como un objetivo estratégico mas. Una
imagen corporativa no representa a un producto, sino a una organizacion en
global con un enfoque a largo plazo; por otro lado, es un activo intangible que
permite diferenciarse de los rivales.

Finalmente, en la presente investigacion se demostrd que no existe
relacion o asociacidon de la innovacidn con la proyeccion de la imagen
corporativa; es decir, a pesar del esfuerzo de mejorar sus acciones en beneficio
de los clientes, éste no conlleva a gestionar de manera positiva la imagen

corporativa.
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CONCLUSIONES
Primero:

Se ha evidenciado que la innovacion no esta asociada con la gestion de
la imagen corporativa en el Grupo Raulins; es decir, la implementacion del
modelo de negocio, la mejora continua en los procesos de logistica y
comercializacion, la innovacion en cuanto a las estrategias de mercadotecnia y
disefo organizacional, no se relaciona con la evocacion global que tienen los
publicos respecto a la organizacion. Mas bien, la imagen percibida es gracias a
la calidad de infraestructura y ubicacion estratégica, variedad de productos que
ofrece y las estrategias de precio que maneja. Dicho contraste se efectud con el
estadistico Chi-Cuadrada donde la X2,;.1a0a = 6-31 €s menor a XZ,ico = 12.59,
debido a ello se aceptd la hipotesis nula.

Segundo:

De acuerdo con los resultados, la innovacion de modelo de negocio no se
relaciona con la imagen corporativa, ya que el valor de la XZ,cuiqaqa = 4-65 €S
menor a XZiico = 12.59; es decir, la creacion y entrega de propuesta de valor,
el uso de los canales apropiados para llegar a los clientes, administracion de
relaciones redituables con los segmentos y las formas de captar ingresos no
coadyuva a la construccién de la imagen corporativa. Ademas, la calidad de
bienes y servicios de sus productos les resulta indiferente para la mayoria de los
clientes encuestados.

Tercero:

La gestion de cadena de valor, la implementacion del proceso logistico de

abastecimiento y distribucion, el uso de canales directos e indirectos, la

administracién de relaciones con los socios ascendentes y descendientes y la
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preocupacion por sostener la ventaja competitiva no se relaciona con la imagen
corporativa. Todo ello fue contrastado a través de Chi-Cuadrada donde el valor
de XZuicuiada = 6-04 €s menor a Xz, = 949, esta evidencia estadistica es
suficiente para aceptar la hipétesis nula. A lo mejor, la imagen esta construido
en base a la calidad de infraestructura, la ubicacion estratégica y por la
popularidad de la empresa.

Cuarto:

Las estrategias o métodos de comercializacién, la satisfaccion de las
necesidades, la adecuacioén de la oferta al comportamiento o patrén de compra,
la presentacion de productos novedosos y la incentivacion de las ventas a corto
plazo no estan relacionados con la gestion de la imagen corporativa, dicha
situacién fue contrastado a través de la Chi-Cuadrada de Pearson donde la
X iiculaaa = 529 €s menor a XZ,;., = 9.49. La buena percepcion de la imagen
corporativa se debe a la existencia de una variedad de productos y disponibles
para la comercializaciéon, mas no proviene de la innovacion de mercado.
Quinto:

La innovacion organizacional no se relaciona con la construccién de la
imagen corporativa en el Grupo Raulins, debido a que el valor de X2,;cuiqda =
10.60 es menor a XZiuco = 15.51. Es decir, la implementacién del disefio
organizacional, la practica de las normas y politicas para el desarrollo
organizacional, la ilacion de alianzas estratégicas tanto con los grupos de interés
y las competencias del mismo giro no implica la buena construccion del activo
intangible. Mas bien, la imagen corporativa es percibida gracias a las diferentes

estrategias de fijacion de precios.
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RECOMENDACIONES

Primero:

El Grupo Raulins, debera de diferenciar la calidad de bienes o servicios
de la propuesta de valor, ya que en la actualidad no solo se busca la calidad sino
la conveniencia o la facilidad con la que los clientes pueden adquirir el producto,
por ello es necesario implementar una pagina web o crear una aplicacion de
ventas (App). Ademas, la era del marketing 4.0 conlleva la transicion de lo
tradicional a lo digital.

Segundo:

Implementar el sistema logistico FIFO ([First In First Out] Primero en
Entrar y Primero en Salir) para la comercializacion de los productos que tengan
la fecha de caducidad corta. Capacitar e implementar la fuerza de ventas para
una atencion cordial acorde a las necesidades de los clientes. Anadir dispositivos
electronicos para facilitar los pagos o transacciones online. Planear la
construccion de la imagen corporativa a partir de acciones o estrategias a largo
plazo.

Tercero:

Enriquecer el catalogo de Acuerdo Marco con la variedad de bienes y
servicios para fortalecer las ventas corporativas. Reforzar la mezcla de
promocion; es decir, utilizar las herramientas de marketing directo y digital para
construir relaciones redituables con los clientes o para personalizar las
promociones y anuncios publicitarios.

Cuarto:
Promover una cultura basada en la innovacion donde se practique la

flexibilidad y tolerancia al error. Involucrar a los trabajadores en el proceso de
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toma de decisiones. Implementar un diseio organizacional orientado a la
satisfaccion de las necesidades de los clientes.
Quinto:

La imagen corporativa debe ser gestionada como un activo intangible mas
del Grupo Raulins. Para ello, es necesario el compromiso de la alta direccion, la
asignacion de los recursos para implementar, establecimiento de indicadores y
sistemas de medicion para evaluar y contrastar la gestion de esta. Debe ser vista
desde una perspectiva integradora y a largo plazo. Fortalecer la feria escolar a
través de una publicidad persuasiva y recordatorio; ya que atribuye la accién de
diferenciarse y sostener su ventaja competitiva. Ademas, coadyuva a la

construccion de su reputacion frente a sus grupos de interés.
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Anexo 01. Matriz de consistencia

Innovacién e imagen corporativa en el Grupo Raulins, provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018
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e ;Cual es la relacién de innovacién
de modelos de negocios con la
imagen corporativa en el grupo
Raulins?

e ;Cuadl es la relaciéon de innovacion
de procesos con la imagen
corporativa en el grupo Raulins?

e ;Cual es la relacién de innovacién
de mercados con la imagen
corporativa en el grupo Raulins?

e ;Cual es la relaciéon de innovacién
organizacional con la imagen
corporativa en el grupo Raulins?

OBJETIVO ESPECIFICO
e Evaluar la relacién de innovacion de
modelos de negocios con la imagen
corporativa en el grupo Raulins.

e Evaluar la relacién de innovacion de
procesos con la imagen corporativa en
el grupo Raulins

e Evaluar la relaciéon de innovacion de
mercados con la imagen corporativa
en el grupo Raulins

e Evaluar la relacion de innovacion
organizacional con la imagen
corporativa en el grupo Raulins.

¢ La innovacion de modelo de negocio se
relaciona con la imagen corporativa en
el grupo Raulins.

e La innovacion de procesos se relaciona
con la imagen corporativa en el grupo
Raulins.

e La innovacién de mercado se asocia
con la imagen corporativa en el grupo
Raulins.

e La innovacion organizacional se asocia
con la imagen corporativa en el grupo
Raulins.

e Organizacion.

V2: Imagen
corporativa

Dimensiones:

e Calidad de
bienes y
servicios.

e Calidad de
infraestructura

e Variedad de
productos y
servicios.

e Precio.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL V1: Innovacion | Tipo de
¢La innovacién esta vinculada con la | Establecer la asociacion de la | Lainnovacién se asocia con la gestion de Investigacion:
gestion de la imagen corporativa en el | innovacion con la gestion de la imagen | la imagen corporativa en el Grupo | Dimensiones: e Aplicada.
Grupo Raulins, provincia de | corporativa en el Grupo Raulins, | Raulins, provincia de Andahuaylas - | ¢ Modelos de
Andahuaylas - Apurimac, 2018? provincia de Andahuaylas - Apurimac, | Apurimac, 2018. negocios. Nivel de
2018. e Procesos. investigacion
PROBLEMAS ESPECIFICO HIPOTESIS ESPECIFICO o Mercados. « Descriptiva

e Correlacional

Poblacion y
muestra:

e Trabajadores: 36
o Clientes: 36

Muestreo:
¢ No probabilistico
e Por conveniencia

Técnica:
e Encuesta.

Instrumentos:
e Cuestionario.
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Innovacién e imagen corporativa en el Grupo Raulins, provincia de
Andahuaylas - Apurimac, 2018

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escalas de
Conceptual Operacional Medicion
Crea valor.
Innovacion de Entrega de valor
modelos de Relacion
negocios redituable.
Captar valor.
“Es el proceso Proceso que Abastecimiento
mediante el cual una | implica la Distribucion
organizacion utiliza introduccion de » Proceso logistico
sus habilidades y nuevos o Innovacion de Canal directo y
recursos para mejores procesos digital Ordinal
desarrollar nuevos 'y | acciones,
:5 mejores bienes y estrategias, Completamente
2 >, mercado En desacuerdo
£ produc_(:Jon y i model_os de Métodos de Indiferente
= operacion con el fin negocio, B comercializacién De acuerdo
g a6 necesidades de | dssarral mercado | Comporiamientoy | Gompotamente
: , patron de compra de acuerdo
sus clientes nuevos Novedad
(Burgelman'y mercados e Promocion de
Maidique, 1988, implementacion ventas
citado en Acosta dela gstryctura Disefio
2015, p. 168). organizativa. organizacional
| . Normas y politicas
nnovacion :
organizacional AI|anz,as.
estratégicas
Asignacion de
trabajo
Cumple con las
. expectativas.
g:iil;](ia;dyde At_encic’>_n_(_:ordial.
servicios D_|spon|b|||dad.
Sin defectos.
“Es una Beneficio extra.
representacion Es una Mantenimiento y
mental de un evocacion actualizacion.
determinado estilo mental por parte Equipamiento
de una empresa o de los publicos Calidad de informatico.
g de una organizacion | acerca de una infraestructura Instalacion optima. | Ordinal
© transmitida organizacién y Ubicacion
8 especialmente a se mide a través estratégica. Completamente
§ través de sus de la calidad de Amplitud del local. | en desacuerdo
c actividades de bienes y Cumple los En desacuerdo
S produccion y de sus servicios, requerimientos. Indiferente
g servicios calidad de Variedad de Genera imagen. De acuerdo
- comerciales; de sus infraestructura, bienes o Estrategias de Completamente
§ productos y lineas variedad de servicios comunicacion. de acuerdo
de productos, bienes o Satisfaccion del
servicios, publicidad” | servicios y la cliente.
(Costa, 1987, citado | fijacion de Intencion de
en Galan, 2008, p. precios, compra.
3). Precio-valor.
Precio Valor agregado.
Descuentos y
ofertas.
Recomendacion
del producto.
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Anexo 03. Instrumento de investigaciéon

CUESTIONARIO
Buenos dias estimado trabajador (a):

De forma anticipada, agradezco su participacion en el presente cuestionario, el
mismo que se realiza con la finalidad de recabar datos para el desarrollo de la
investigacion denominada “Innovacion e imagen corporativa en el Grupo Raulins,
provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018”. Tus respuestas seran
confidenciales y anénimas. Te pido que contestes este cuestionario con la mayor
sinceridad posible.

Marque con X la alternativa que corresponda.

I. DATOS GENERALES
1.1.Género
a. Masculino( ) b. Femenino ( )
1.2.Edad
a. 18 a 25 afnos b. 26 a 35 afos c. 36 a 45 afos d. 45 a mas.
Para evaluar la variable innovacidon, marque con claridad con una “X” la opcién
elegida en el casillero de la afirmacion, utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Completamente En Indiferente De Completamente
en desacuerdo | desacuerdo acuerdo de acuerdo
N.° V1: INNOVACION 11234 |5

Modelo de negocio
Crea propuestas de valor para resolver los problemas
y satisfacer las necesidades de los clientes.
La entrega del valor se realiza por medio de canales

2 . .
apropiados para los clientes.

3 Desarrolla y administra relaciones redituables con
cada segmento de clientes.

4 Los ingresos se captan a través de la entrega de valor

con éxito a los clientes.

Innovacién de procesos
5 |La empresa cuenta con un proceso de
abastecimiento de bienes o servicios.
6 |La empresa cuenta con canales de distribucion de
bienes o servicios.
7 | Crea valor en el proceso logistico para mantener su
ventaja competitiva.
8 | Posee un canal directo o digital para llegar a los
clientes objetivo.




120

Innovaciéon de mercado

9 | Segmenta el mercado en base a las necesidades de
los clientes y busca satisfacerlas.

10 | Implementa nuevos métodos de comercializacion
(Ventas corporativas, ventas online, entre otros).

11 | Toma en cuenta los cambios en el comportamiento y
los patrones del consumidor para adecuar su oferta.

12 | Los productos por ofrecer tienen caracteristicas o
presentaciones novedosas.

13 | Realiza promociones de ventas para incentivar la
demanda de sus productos.

Innovacién organizacional

14 | La estructura interna se adecua a los nuevos
disefos organizacionales.

15 | Las normas y las politicas coadyuvan a desarrollo
empresarial.

16 | Construye relaciones o alianzas estratégicas con
otras empresas del sector.

17 | La asignacion del trabajo se realiza en funcién de su
conocimiento y capacidad.

18 | Existe una relacion saludable con la competencia

del mismo giro.

Muchas gracias por su colaboracion.
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CUESTIONARIO
Buenos dias estimado cliente:

De forma anticipada, agradezco su participacion en el presente cuestionario, el
mismo que se realiza con la finalidad de recabar datos para el desarrollo de la
investigacion denominada “Innovacion e imagen corporativa en el Grupo Raulins,
provincia de Andahuaylas - Apurimac, 2018”. Tus respuestas seran
confidenciales y anénimas. Te pido que contestes este cuestionario con la mayor
sinceridad posible.

Marque con X la alternativa que corresponda.

I. DATOS GENERALES
1.3.Género
a. Masculino( ) b. Femenino ( )
1.4.Edad
a. 18 a 25 afnos b. 26 a 35 afos c. 36 a 45 afos d. 45 a mas.
Por otro lado, para evaluar la variable imagen corporativa, marque con claridad
con una “X” la opcion elegida en el casillero de la afirmacién, utilice la siguiente
escala:

1 2 3 4 5
Completamente En Indiferente | De acuerdo | Completamente
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo

V2: IMAGEN CORPORATIVA 112 |3 (4|5

Calidad de bienes y servicios
La calidad del bien o servicio cumple con las
expectativas del cliente.
La atencion que recibe por parte del personal es
cordial.
El bien o servicio esta disponible cuando cliente
necesite.
4 | El bien o servicio no tiene defectos.
5 | Existen beneficios extras del bien y servicio.

Calidad de infraestructura

El mantenimiento y actualizacion de la infraestructura

6 es permanente.

7 El equipamiento informatico de la organizacién es el
adecuado.

8 Las instalaciones de la empresa se encuentran en
Optimas condiciones.

9 La ubicacion de la empresa es estratégica para todos

sus publicos.
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10

Existe suficiente amplitud para llevar a cabo las
distintas actividades empresariales.

Variedad de bienes o servicios

11

Existen variedad de bienes y servicios.

12

La variedad de los bienes o servicios es suficiente
para cumplir con todos los requerimientos vy
necesidades del cliente.

13

La variedad de los bienes o servicios son suficientes
para la generacion de imagen corporativa.

14

En generacion de imagen se consideran estrategias
que comuniquen la variedad de los bienes o servicios.

15

Todos los bienes o servicios estan orientados a
satisfacer al cliente.

Precio

16

El precio influye en la intencion de compra.

17

Existe satisfaccion entre la relacion precio-valor.

18

El valor agregado de un bien o servicio es
determinante para el precio.

19

La implementacién de descuentos y ofertas en el
precio llaman la atencion de los clientes potenciales.

20

El precio tiene una influencia directa y positiva sobre
la Imagen.

21

El precio actual permitiria recomendar el bien o el
servicio a terceros.

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 04. Validacién del instrumento de investigacion
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Anexo 04. Matriz de datos

3 Matriz de datos.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — X

Archive Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

SERE N« BLEARE HET 419
Visible: 20 de 20 variables
¢ D1INNO|¢” D2INNO|¢” D3INNO| ¢” D4INNO ¢” VIINNO ¢ D1IC | £ D2IC | ¢’ D3IC | # D4IC | & Vv2IC dll d1in dll d2in il d3in il d4in dllviin 4l d1ime ll d2imc &l d3imc

1 4,00 4,50 4,40 4,00 4,22 3,80 4,80 4,80 4,83 4,57 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Completamen... De acuerdo Completamen... Completamen. |5
2 4,00 4,00 3,80 3,00 3,67 3,00 4,20 3,80 417 3,81 De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Completamen. .. De acuerd
3 3,25 4,00 3,60 3,60 3,61 2,80 4,00 4,40 3,33 3,62 Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente De acuerdo Completamen.
4 2,50 3,00 3,20 2,60 2,83 3,00 3,60 4,40 3,67 3,67 En desacuerdo Indiferente Indiferente’ En desacuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Completamen.
5 2,50 2,25 1,60 1,00 1,78 2,60 2,00 3,00 3,83 2,90 En desacuerdo En desacuerdo Completamen... Completamen... Completamen... En desacuerdo En desacuerdo Indiferen
(i) 3,50 3,75 3,20 2,60 3,22 3,20 3,60 4,00 3,67 3,62 De acuerdo Indiferente Indiferente’ En desacuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerd
7 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 3,40 3,00 4,20 4,50 3,81 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerd
8 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 3,20 3,40 3,40 417 3,57 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo Indiferen
9 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 2,80 3,80 3,60 4,00 3,57 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerd
10 4,00 4,25 4,20 4,20 417 3,20 3,00 2,60 1,67 2,57 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Completamen. .. Indiferente Indiferente En desacuerd
11 4,25 4,00 4,20 3,80 4,06 3,80 3,60 3,60 3,67 3,67 Completamen... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerd
12 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,20 4,00 3,60 4,00 3,71 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerd
13 3,50 3,75 3,20 2,60 3,22 3,00 2,80 2,00 4,00 3,00 De acuerdo Indiferente Indiferente’ En desacuerdo Indiferente Indiferente Indiferente En desacuerd
14 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 3,40 3,40 3,80 3,00 3,38 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerd
15 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 3,80 4,00 4,00 4,00 3,95 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerd
16 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 2,60 2,40 3,80 417 3,29 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo En desacuerdo En desacuerdo De acuerd
17 4,00 4,25 4,20 4,20 417 3,00 2,80 3,80 3,83 3,38 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Completamen... Indiferente Indiferente De acuerd
18 425 4,00 420 3,80 4,06 2,80 4,00 3,60 4,00 3,62 Completamen. .. De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerdo De acuerd
19 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,60 3,40 4,20 4,33 3,90 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerd
20 4,00 4,50 440 4,00 422 3,60 3,40 3,20 3,67 3,48 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Completamen. .. De acuerdo De acuerdo Indiferen
21 4,00 4,00 3,80 3,00 3,67 2,80 2,80 3,20 317 3,00 De acuerdo De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferen
22 3,25 4,00 3,60 3,60 3,61 2,80 2,80 3,20 317 3,00 Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo Indiferente Indiferente Indiferen
23 4,00 4,50 4,60 5,00 4,56 3,60 3,80 4,00 3,83 3,81 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Completamen... Completamen... De acuerdo De acuerdo De acuerd
24 5,00 4,50 4,80 5,00 4,83 3,20 3,80 3,80 417 3,76 Completamen. .. De acuerdo De acuerdo Completamen... Completamen. .. Indiferente De acuerdo De acuerd
25 3,50 3,75 3,20 2,60 3,22 4,00 3,80 3,80 3,67 3,81 De acuerdo Indiferente Indiferente’ En desacuerdo Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerd
26 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 3,80 2,80 3,60 3,90 3,43 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerd
27 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo Completamen_.. Completamen... Completamen.
28 4,00 3,75 3,40 4,00 3,78 3,40 2,20 3,80 4,17 3,43 De acuerdo Indiferente Indiferente De acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo De acuerd
29 4,00 4,25 4,20 4,20 417 3,60 3,20 3,40 3,67 3,48 De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Completamen. .. De acuerdo Indiferente Indiferen

30 4,25 4,00 4,20 3,80 4,06 4,00 2,60 4,00 3,67 3,57 Completamen... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente De acuerd—
JE1™] 3]

Vista de datos Vista de variables
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