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RESUMEN

La presente investigacion titulada: “Reputacion Corporativa Como Factor de
Generacién de Valor para el Cliente Externo de la Empresa PRAXAIR PERU S.R.L.
Trujillo, 20207, tuvo por objetivo: determinar la relacion entre la generacion de valor
en los clientes externos de Praxair SRL Trujillo 2020 y la reputacién corporativa.
Para iniciar esta investigacion se realiz6 el planteamiento de la problematica
originando la siguiente pregunta: ;Qué relacion existe entre la Reputacion
Corporativa (RC) y la Generacién de Valor para el cliente externo en la empresa
Praxair Peru SRL Trujillo, 20207?; planteando la siguiente hipoétesis alternativa: la
reputacion corporativa y la generacién de valor guardan relacion positiva en los
clientes externos de Praxair SRL Trujillo 2020. Se han planteado ademas los
siguientes objetivos especificos:

v" Determinar la relaciéon entre la Generacion de Valor y las dimensiones de la
Reputacion Corporativa en Praxair Perd SRL Truijillo 2020.

v' Determinar la relaciéon que existe entre los componentes de la Reputacién
Corporativa y la Generacion de valor del cliente externo en Praxair Peru SRL
Trujillo, 2020.

v" Conocer los componentes de la Reputacion Corporativa que generan mayor
valor para el cliente externo de Praxair Peru SRL Trujillo, 2020

Esta investigacion es de tipo basica, transversal, descriptiva, de enfoque

cuantitativo, de disefio no experimental — correlacional. Para recolectar datos se

empled la encuesta como técnica y como instrumento al cuestionario. La muestra
de estudio se formo por 116 clientes de Praxair Peri SRL Trujillo. Se concluy6 que:
la Reputacién Corporativa guarda relacion directa con la Generacion de Valor, por
lo cual el tema debe considerarse como pilar primordial para toda empresa, esto

facilitara el cumplimiento de objetivos.

Palabras claves: Reputacion corporativa, Cliente Externo, Generaciéon de Valor.



ABSTRACT

This research entitled: “Corporate Reputation as a Value Generation Factor for the
External Client of the Company PRAXAIR PERU S.R.L. Trujillo, 20207, had the
objective: to determine the relationship between the generation of value in the
external clients of Praxair SRL Trujillo 2020 and corporate reputation. To begin this
research, the problem was raised, raising the following question: What relationship
exists between Corporate Reputation (CR) and the Generation of Value for the
external customer in the company Praxair Peru SRL Trujillo, 20207?; proposing the
following alternative hypothesis: corporate reputation and the generation of value
are positively related to external clients of Praxair SRL Truijillo 2020. The following
specific objectives have also been proposed:

| Determine the relationship between the Generation of Value and the dimensions
of the Corporate Reputation in Praxair Peru SRL Truijillo 2020.

] Determine the relationship that exists between the components of Corporate
Reputation and the Generation of value of the external client in Praxair Peru SRL
Trujillo, 2020.

] Know the components of the Corporate Reputation that generate greater value for
the external client of Praxair Peru SRL Truijillo, 2020

This research is of a basic, cross-sectional, descriptive, quantitative approach, non-
experimental-correlational design. To collect data, the survey was used as a
technique and as a questionnaire instrument. The study sample was made up of
116 clients of Praxair Pera SRL Trujillo. It was concluded that: the Corporate
Reputation is directly related to the Generation of Value, for which the issue should
be considered as a fundamental pillar for every company, this will facilitate the

fulfillment of objectives.

Keywords: Corporate Reputation, External Customer, Value Generation.
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1.1. Problema de Investigacion
1.1.1. Realidad Problematica

Actualmente el mundo empresarial se encuentra inmerso en una
enorme crisis debido al COVID 19, “en este contexto de incertidumbre
en el mercado global, la preocupaciéon y el temor de los clientes
desencadenan crisis de confianza que afecta a las empresas y
sus stakeholders; esta crisis puede generar impacto negativo en
la reputacion empresarial de las empresas en general; por lo cual, una
mala gestion de la reputacidon corporativa, sumado a la incertidumbre
de la sociedad, puede poner en riesgo el negocio y la imagen de las

companiias en los proximos meses y anos”. (PAD, 2020)

Para que las empresas no se vean afectadas en su reputacion,
a nivel mundial muchas companias entendieron la gravedad de la
situacion y se han movilizado, mediante el desarrollo de muchas
iniciativas como: donaciones masivas, puesta de su capacidad logistica
y productiva al servicio de las autoridades sanitarias, aplazamiento de
recibos de servicios publicos, fabricas textiles produciendo mascarillas
y batas, fabricas de coches produciendo respiradores, empresas de
cosmeéticos y licores produciendo liquidos esterilizantes, hoteles que se
convierten en hospitales, y otras acciones que muestran gran nivel de

compromiso social. (Prado F, 2020)

En Peru, Ojo Publico (2020) menciona que “dos corporaciones
globales, Linde (Alemania) y Air Products (EE.UU.), lograron concentrar
los procesos de ventas de oxigeno medicinal, participando en contratos
publicos con el sector salud por intermedio de cinco empresas
nacionales, en regiones mas golpeadas por la pandemia, como la costa
norte y la Amazonia; sin embargo en esta zona se elevo el precio de
este insumo; estas subidas de precio generaron una percepcion en el
publico desfavorable en la reputacion de las empresas de gases,
justamente por el encarecimiento de precios a nivel nacional; el precio

de los cilindros de oxigeno de 10 metros cubicos en el circuito
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ilegal llegé a costar hasta los 6.000 soles (US$1.750). (BBC News,
2020)

Ante esta problematica el tema de la reputacién corporativa es
de interés para directivos de organizaciones, pues se considera de gran
impacto para la recuperacion y generacion de valor de las empresas;
esta reputacion no solo puede evitar conflictos y aminorar el impacto
de mensajes negativos, sino también, logra dar facilidad al
reclutamiento de talento humano, ayuda a fidelizar a clientes, mejora la
percepcion de los consumidores sobre productos y servicios, puede
atraer a mas inversionistas, otorgar credibilidad. Ahora, existe gran
oportunidad para trabajar en términos reputacionales debido a que la
poblacion esta sensible para recibir informacion acerca de cémo las

empresas son empaticas con uno. (Lotti, 2020)

Anteriormente, tanto la Reputacion Corporativa como la
Generacion de Valor se estudiaban de modo separado, o simplemente
se definia a la generacion de valor en base a términos monetarios; sin
embargo, el concepto ha cambiado, existiendo indicadores importantes
para una adecuada reputaciéon corporativa, vista como un activo
intangible; la cual permite generar valor para el cliente externo, quienes
son vitales para cualquier organizacion, debido a que son ellos quienes

compran los productos o consumen los servicios. (Solano, 2015)

PRAXAIR es el mayor productor de Gases del Continente
Americano, presente en mas de 50 paises; y con ventas anuales de
US$ 11 billones en el mundo; es una de las 300 mayores empresas
segun la Revista Fortune, siendo una de las 3 mas admiradas de la
industria quimica. Desde el ano 2003, esta presente en la rigurosa
seleccion del indice Dow Jones de Sustentabilidad. Los principales
productos de PRAXAIR son los gases del aire (Oxigeno, Nitrégeno,
Argon y gases raros) y gases procesados (Diéxido de Carbono, Helio,
Hidrogeno, Acetileno y gases para la electronica). Es también lider

mundial en la fabricacion de Dioxido de Carbono y suministro de Helio
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Liquido. PRAXAIR, siempre ha tratado de optimizar sus servicios con

responsabilidad para el planeta, creando cultura sustentable.

En Trujillo y en general en Peru, la empresa PRAXAIR viene
atravesando una problematica respecto a su imagen corporativa pues
en el mes de Junio de este aino 2020, ESSALUD levanté una denuncia
ante Indecopi a Linde Gas, Messer Gases y Praxair, por haber incurrido
en la ilegal reparticion del mercado de oxigeno medicinal, por ello
el Poder Judicial confirmé la sancion de 24 millones de soles a las tres
empresas proveedoras de oxigeno a EsSalud. (Exitosa noticias, 2020).
Esta situacion ha generado que la reputacién corporativa de la marca
se vea afectada. Por ello, se pretende colaborar con el presente estudio
para establecer los componentes y dimensiones de la reputaciéon
corporativa que generan valor en los clientes externos de la empresa,
con la intencion de que la gerencia de la sucursal de Trujillo, tome
medidas que considere pertinentes para la gestion sobre estos

indicadores.

1.1.2. Enunciado del Problema

Pregunta General:

¢ Qué relacion existe entre la Reputacion Corporativa (RC) y la
generacion de valor para el cliente externo en la empresa Praxair Peru
SRL Truijillo, 20207

Preguntas Especificas:

v iQué relacion existe entre la generacion de valor y las
dimensiones de la reputacion corporativa en Praxair Peru SRL
Trujillo, 20207

v’ ¢ Qué relacion existe entre los componentes de la Reputacion
Corporativa y la generacion de valor del cliente externo en
Praxair Peru SRL Trujillo, 20207

14



v' ¢ Cuales son los componentes de la Reputacion Corporativa que
generan mayor valor para el cliente externo de Praxair Peru SRL
Trujillo, 20207

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Determinar la relacion existente entre la generacion de valor en
los clientes externos de Praxair SRL Trujillo 2020 y la reputacion

corporativa.
1.2.2. Objetivos Especificos

v' Determinar la relacion entre la Generacion de Valor y las
dimensiones de la Reputacion Corporativa en Praxair Perid SRL
Trujillo 2020.

v' Determinar la relacién que existe entre los componentes de la
Reputacién Corporativa y la Generacién de valor del cliente
externo en Praxair Perd SRL Trujillo, 2020.

v' Conocer los componentes de la Reputacién Corporativa que
generan mayor valor para el cliente externo de Praxair Peru SRL
Trujillo, 2020

1.3. Justificacion del Estudio
Teorica:

Al conocer los componentes de la Reputacion corporativa y las
dimensiones, influyentes en la generacion de valor para los clientes externos,
se realizé un aporte tanto al ambito académico como para la empresa en

estudio a partir de la informacién obtenida de la presente investigacion.
Practica:

La presente investigacion permitido dar a conocer la importancia de la
reputacioén institucional y alinearla a los indicadores de valor de la empresa,

de modo tal que se aporta en la generacién de mayor rentabilidad.
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Social:

Visto desde el aspecto social, partiendo de los datos obtenidos en la
investigacion se apoya a las empresas del sector a generar mayor valor en
sus clientes externos a partir de una adecuada gestién de su reputacion

corporativa.
Por conveniencia:

Porque el estudio ayudo a determinar la relacién entre la generacion de
valor y la reputacion corporativa en Praxair SRL, analizando los resultados,

la empresa considera la puesta en marcha de acciones de mejora interna.

16
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2.1. Antecedentes del Estudio
Internacionales

Segun Lopez (2015), en su investigacion titulada: Reputacion
Corporativa y visibilidad estratégica. Modelo de gestion de la reputacion on
line y su aplicacion en las empresas de Barcelona, de la universidad
Universitat Internacional de Catalunya. Barcelona- Espafia, para obtener el
grado de Doctor; su estudio tuvo por objetivo validar si la cadena de mando
lograba influir en la percepcion de elementos de la reputacion online, asi como
de la visibilidad estratégica. Sugiriendo que la reputacion corporativa creada
a partir de elementos online necesita de un plan estratégico y técnicas diarias
para conseguir visibilidad en la red. Para esta tesis, se empled la investigacion
de doble vertiente referida a su tipologia tedrica y aplicada; dentro del tipo
tedrico, emple6 como método el légico - historico, analitico — sintético,
inductivo — deductivo. Segun su tipologia aplicada hizo uso de disefos
exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo. Su muestra se formé por
336 encuestas validas realizadas a empresas de la ciudad de Barcelona con

actividades ligadas a tecnologias digitales.
Concluyé que:

La reputacion corporativa puede crear valor econdémico, puede
impactar en el valor de las empresas, puede incrementar y crear valor en el
mercado, indica, ademas que, la reputacion de la organizacion esta ligada a
la reputacion de sus directivos; ademas permite que las empresas capten
talentos. Esta tesis asevera que del mismo modo en que se puede medir la
visibilidad, la construccién social del concepto reputacion también se puede
medir mediante distintos instrumentos y con ayuda de programas software, se
puede conocer las opiniones de un tema dado y por tanto conocer la
reputacion online de cualquier organizacion. Concluyé ademas que, la
reputacidn viene a ser un activo muy importante sobre todo para empresas
que desean competir en internet, siendo aun de mayor importancia que sus
activos tangibles y que esta variable es decisiva al momento que el cliente

compra via online, las empresas que logran entender lo importante de la
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reputacion corporativa como un factor diferenciador y de competitividad logran

sus objetivos en internet, mas que las empresas escépticas en el tema.

Esta tesis nos ha permitido enriquecer el marco tedrico, respecto a la
variable de estudio: Reputacién corporativa y entender cdmo se genera valor

para el cliente.

Escobar y Villafarie (2019). En su investigacion titulada: Analisis de la
Gestion de la Reputacion Corporativa desde la Labor del Dircom caso
Emcali de la Universidad Auténoma de Occidente. Santiago de Cali —
Colombia, tesis de grado, para obtener el titulo de Comunicador Social —
Periodista. La tesis tuvo por objetivo evaluar la gestion de reputacion
corporativa del Dircom de la empresa municipal de Cali-EMCALI con el fin de
comprender y lograr teorizar el término. Para la investigacion se empled el
método cualitativo, lo cual permitié identificar la gestion de la comunicacion de
esta reputacién corporativa en la empresa. Emcali es una empresa estatal,
perteneciente al municipio de Cali, se dedica a prestar servicios de
alcantarillado, acueducto, energia y comunicaciones; esta empresa aun
siendo gubernamental busca objetivos lucrativos. El estudio nace de la
premisa de que la reputacidon debe ser comunicada para un mayor
reconocimiento de su publico y para obtener mejores resultados para lo cual
empled el plan estratégico de reputacion corporativa (PERCO) para poder
evaluar los componentes relevantes para el analisis de la gestion en Emcali.
La investigacion fue de tipo exploratorio descriptiva, tomd como muestra a la
Directora de Comunicaciones sin poder contar con el aporte y participacion de
otros miembros del directorio de Emcali lo cual no afecto al resultado de la

investigacion.
Concluyé que:

Emcali si contaba con un profesional especializado en comunicaciones
con suficientes capacidades para aportar en la reputacion corporativa; sin
embargo, se descubrid que en la empresa no habia un area especializada
para gestionar la reputacion corporativa, sino que distintas areas gestionaban

la reputacion de la empresa, reportando a la alta direccion los resultados lo
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cual podria considerarse como un actuar adecuado pues para la gestion de la
reputacion cada puesto debe trabajar en conjunto. A medida que se avanzo
en el estudio, se concluyé que en Emcali no habia un plan estratégico de
comunicaciones para gestionar la reputacion corporativa, por lo cual vieron la
necesidad de crear un plan de gestién que permitiera a los integrantes de la
empresa comprender la importancia y beneficios logrados a partir de la
gestion de la reputacion corporativa y para que incremente su compromiso
con la misma. Se concluyé ademas que a pesar de que Emcali no contaba
con un PERCO, realizaba practicas que si lograban contribuir a la gestion de
la reputacion como temas relacionados a Responsabilidad Social,
comunicacion de buenas acciones, lo cual permitia observar riesgos
reputacionales, manejar crisis y crear mapa de stakeholders. Dentro de los
problemas internos que lograron observar fueron, la falta de recursos, la falta
de interés de la alta gerencia por la gestidon de la reputacion haciendo uso de
una PERCO, esto debido a que cada 4 afos, la empresa cambia de
administrativos y la direccion de la empresa depende mucho de los intereses

del alcalde de turno.

Esta tesis ha permitido obtener definiciones de conceptos relacionado
a la Reputacion Corporativa, conocer sus atributos y poder definir el concepto

de responsabilidad social corporativa.

Pérez y Rivera (2015) en su investigacion titulada: Gestién de
Reputacién Corporativa en empresas Mexicanas: Realidades, Perspectivas y
Oportunidades del Tecnolégico de Monterrey — México. La presente
investigacion, tuvo por objetivo explorar la manera de concebir y gestionar la
reputacion corporativa en compaiias lideres de México, asi como investigar
las practicas llevadas a cabo para ello; ademas de sondear las tendencias
estratégicas futuras para el tema. La investigacion se basa en el
planteamiento de la hipétesis de que, en México, la reputacion no es tomada
en cuenta por las empresas debido a diferentes razones las cuales pueden
ser el completo desconocimiento del tema, la cultura que hace valorar mas lo

que ve o lo tangible a lo intangible, prefieren lo practico y lo util a lo que es
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urgente e importante. La investigacion empled un disefio exploratorio y
descriptivo el cual se basé en técnicas cualitativas y cuantitativas; ademas,
desarroll6é 3 instrumentos para recolectar datos, estos fueron: el cuestionario
online, la entrevista y el Delphi. Respecto a la muestra, para el estudio se
enviaron invitaciones personales por correo electronico a una base de 434
contactos, quienes eran mayoritariamente ejecutivos; sin embargo, se
rechazaron 39 invitaciones por algun motivo y de los 395 restantes solamente
68 contactos dieron respuesta, lo cual significé una respuesta del 17.21% del
total proyectado y de estos soélo 53 estuvieron llenados completamente
(13.42%), por lo que se consider6 que tanto el tamafo de muestra y el
porcentaje (%) de respuestas brindadas no fueron representativas,
estadisticamente si logran brindar informacién util para la elaboracion de la
investigacion en su conjunto con el aporte de otras técnicas lo cual permite
conseguir conclusiones valederas y desarrollar interpretaciones adecuadas

acorde al tema investigado.
Concluyé que:

Para los empresarios mexicanos la reputacion venia a ser un intangible
practicamente nuevo aun poco entendido, por tal motivo no se sabia el modo
adecuado de gestion, menos aun la idea de considerar la reputacion como
una estrategia de largo plazo para el sostenimiento de las empresas. No
parecia existir conciencia sobre los beneficios aportados por su aplicacién, ni
de sus dimensiones, los datos obtenidos mostraron que la mitad de
encuestados no estaban enterados de que la reputacion podia ser
considerada como una fuente de valor econdmico, que aporta ventajas
competitivas y recursos estratégicos para la empresa; por lo cual se posibilita
el incremento de ventas y generacion de utilidad; esto considerando que la
mayoria de encuestados ocupaban cargos directivos. Aproximadamente el
36% de encuestados aceptd no estar preparado para la gestién de la
reputacion, ademas de ignorar la multi dimensionalidad del concepto; es decir,
la empresa podria conseguir una buena reputacion a partir de la calidad de
los productos, pero con mala imagen de empleadora. Ademas, que, el 38%
indicd que no existian politicas y procedimientos frente a situaciones de crisis

y el 64% mencion6 que no contaban con indicadores para su gestion. Tras el

21



analisis del estudio sobresale el papel de la reputacidon corporativa como un
elemento estratégico para crear valor en las empresas, debido a que en ella
se integran otros intangibles como la ética, responsabilidad social, e

innovacion.

Esta tesis ha permitido esclarecer los componentes de la reputacion

corporativa a considerarse en el presente estudio.
Antecedentes Nacionales:

Solano J. (2015), en su investigacion titulada: Reputaciéon Corporativa
como factor de generacion de valor para el cliente externo en Lima Peru de la
Universidad San Ignacio de Loyola para obtener el grado de Doctor en
Administracién con mencion en Marketing; su estudio tuvo por objetivo
determinar la relacion entre la RC y la generacion de valor para el cliente
externo en Lima Peru, ademas conocer cuales son los componentes de la
reputacidn corporativa para el cliente externo, conocer las dimensiones de la
reputacion corporativa, determinar los componentes de la RC que generan
valor para el cliente externo y determinar las dimensiones de la RC que
generan valor para el cliente externo. Emple6 el método cuantitativo, con una

muestra probabilistica de 384 casos distribuidos en varios distritos de Lima.
Concluy6 que:

La Reputacion Corporativa si es un factor de generacion de valor para
el cliente externo, con unr > 0.7; ademas que los 10 componentes que forman
la Reputacion Corporativa, se agrupan en 5 dimensiones: Confianza,
Responsabilidad Social, Valor Emocional, Valor Funcional y Experiencia y que
las dimensiones de la RC que mas generan valor para el cliente son la

Confianza, Valor Emocional, Responsabilidad Social y el Valor Funcional.

Esta tesis es de mucha utilidad, pues ha permitido tener un referente
para el desarrollo de la presente investigacidn; el autor Solano J. indicd que
los cuestionarios empleados en su estudio serian adecuados para posteriores
investigaciones y efectivamente se ha tomado sus instrumentos para la debida
aplicacion en este caso; ademas, esta tesis ha sido de utilidad para establecer
los objetivos de la presente investigacion.
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Chavez y Pinedo (2019), en su investigacion titulada: La Gestion de
Medios Sociales y su Impacto en la Reputacion Corporativa de las Pequenas
y Microempresas del Sector Servicios Alimenticios — Restaurantes de la
Regidon Lima tesis realizada en la escuela de Posgrado Neumann Business
School, Tacna — Peru; para obtener el grado de Maestro en Administracion de
Negocios. El objetivo de la investigacién fue validar la existencia de una
relacién entre el nivel de uso de redes sociales con la reputacién corporativa
en restaurantes de Lima Metropolitana, la muestra estuvo conformada por 628
consumidores de 8 restaurantes considerados pequefias y microempresas, a
estas personas se les aplic6 encuestas para recolectar datos. Empled
herramientas para medir el uso corporativo de redes, relacionando los
resultados con los resultados de la reputacion corporativa para lo que se

empled el indice de Reputacion Corporativa (IRCA).
Concluy6 que:

Existia limitada actividad de la mayoria de empresas en 4 plataformas
virtuales, a saber: Facebook, Instagram, Youtube, Twitter entre enero - marzo
del 2019; adicionalmente, respecto a los resultados de la encuesta aplicada
para conocer el nivel de reputacién corporativa se procedié a calcular el indice
IRCA para cada empresa de la muestra determinado de esta manera la
existencia de una relacion positiva con p=0.77, entre este indicador y el nivel

de uso de las empresas de las redes sociales.

Esta tesis, ha sido de utilidad en cuanto a la obtencién de bibliografia

relacionadas al tema de reputacion corporativa, como la de Ferruz S. (2018).

Cabrera W. (2018), en su investigacion titulada: Estudio sobre la
Reputacién percibida por los Clientes Potenciales, enfocado en las
Dimensiones de la Etica y la Responsabilidad Corporativa y Calidad de
Servicio en las Salas mas Exclusivas del Sector de Juegos de Casinos y
Maquinas Tragamonedas en los Distritos de Independencia, San Miguel,
Miraflores, San Isidro, Santiago de Surco, Magdalena y Lince de la Pontificia
Universidad Catdlica del Peru. Lima — Peru. Para obtener el titulo de

Licenciado en Gestion, con mencion en Gestion Empresarial. La tesis tiene
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por objetivo, realizar la descripcion y el analisis de la reputacion percibida por
clientes de salas exclusivas del sector de juegos de casino y tragamonedas
de los distritos de Lince, San Miguel, Magdalena, Independencia, Surco, San
Isidro y Miraflores. Analisis focalizado en las dimensiones de Calidad de
Servicios, ética y la responsabilidad corporativa. Para poder hacer un analisis
completo de las dimensiones mencionadas se empleé los modelos de
MERCO y SERVQUAL, los datos obtenidos se recaudaron a partir de
entrevistas a especialistas del sector, encuestas y focus group; los resultados
se analizaron basandose en 3 puntos principales: datos caracteristicos,
valores de la Responsabilidad Social Empresarial y los atributos de calidad
respecto al servicio. Entre los resultados obtenidos se puede apreciar aun la
existencia de una percepcion negativa de los clientes referente a los valores
de ética y Responsabilidad Corporativa de las empresas. El disefio de la
investigacion fue descriptivo, pre exploratorio por lo que se tuvo que realizar
entrevistas para investigar a fondo el tema, ademas de ser de tipo no
experimental y transeccional, ademas este estudio tiene como fin replicar los
resultados para lograr mejoras de la reputacion del sector. La poblacion
estuvo formada por clientes de las salas mas exclusivas de los distritos en
mencion, cuyas edades oscilan 18 anos a 71 anos, dentro de los cuales se
hizo referencia a personas pertenecientes a los niveles socio econémicos Ay
B, y que tengan gusto por estos servicios de entretenimiento, el universo
estuvo compuesto por 1,577,020 personas, pero empleando férmula
simplificada para poblaciones mayores a las 100 mil personas se obtuvo como

muestra a 384 clientes potenciales en total.
Concluyé que:

Existe percepciones negativas respecto al sector, al considerarse un
sector relacionado a temas de lavado de activos, ludopatia o alguna otra
accion anti ética; ademas, la mayoria de encuestados consideran que tanto la
Responsabilidad social empresarial como la calidad del servicio son pilares
para la formacion de la reputacion corporativa en este rubro, a partir de ello,
podrian generar cambios en estereotipos que la sociedad aun mantiene

referente a los casinos.
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Esta tesis ha servido para considerar a la Responsabilidad social
empresarial como componente de la reputacién corporativa, ademas de haber

obtenido conceptos referentes al tema de estudio.

Cerrén, et al. (2018) En su investigacion titulada: Estudio de la
Relacion entre la Reputacion Corporativa de un Banco Peruano, la
satisfaccion y fidelizacién del cliente: Estudio del Caso, BBVA Continental. De
la Pontificia Universidad Catélica del Peru. Lima — Peru, para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Gestion, con mencion en Gestion Empresarial.
Esta tesis tiene por objetivo evaluar la relacion existente entre la reputacion
corporativa, la satisfaccion y fidelizacion de los clientes del BBVA Continental
como el principal stakeholder; ademas de tomar en consideracion la influencia
de la reputacién corporativa sobre la satisfaccion del servicio y el deseo de
continuar siendo cliente del banco. Como disefio metodolégico para esta
investigacion se empled el estudio de casos para la recopilaciéon de
informacion y analisis de datos obtenidos. Para la muestra empled el muestro
no probabilistico por lo cual se considero factible la aplicacién de 10 encuestas

piloto para verificar que los encuestados entiendan las preguntas.
Concluy6 que:

Estadisticamente se comprobd que la satisfaccion del cliente puede
afectarse por la percepcidon que estos tengan acerca de la reputacion
corporativa del BBVA, quiere decir que tanto la calidad de sus productos, su
compromiso para con el medio ambiente, entre otros son tomados en
consideracion por los clientes respecto a su satisfaccion; respecto a su
objetivo de verificar la relacién entre la reputacion y la fidelizacion del cliente
se demostrd que la reputacion logra influir en la fidelizacion de los clientes,
aunque esta relacion no fue tan alta respecto a la relacién anterior referida
reputacion y satisfaccion de los clientes, se concluyd también que la
reputacién corporativa y la fidelizacion de los clientes segun el perfil
encuestado en especial joven presenta una relacion débil. Respecto al
objetivo de determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y su

fidelizacion, segun el estudio realizado se comprobd una relacion positiva y
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significativa, lo que quiere decir que la satisfaccion definitivamente influye en
la fidelizacién de los clientes, de tal manera que la eleccién de un cliente
acerca de la adquisicion de un producto del banco puede influir en la decision
de seguir siendo o no cliente del banco a mediano y largo plazo. Por ultimo,
concluyd que el mantener satisfechos a los clientes creando relaciones
buenas a largo plazo, no solamente se debe a la calidad de los productos, o
del buen servicio sino también a la reputacion corporativa, por lo cual, el banco
deberia trabajar continuamente en la marca, imagen e identidad para

conseguir que los clientes tengan buena percepcion respecto a su reputacion.

Esta tesis sirve para contrastar o corroborar la hipétesis de que la
reputacion corporativa guarda relacién directa con la generacion de valor en

los clientes.

2.2. Marco Teorico
2.2.1. Reputacién Corporativa
2.2.1.1. Definicion

Segun la REA (Real Academia Espafiola, 2020), la
“reputacién” como vocablo proviene del latin reputatio-onis que viene
a tener 2 significados:

- Esvista como una opinién acerca de una persona, objeto, entidad,
organizacion.
- Es tomada como el prestigio o estima de una persona, objeto,

entidad, organizacion.

Para Ferruz (2018) la reputacion corporativa se refiere a la
opinion o juicio de valor que emite una audiencia quien viene a ser la

que conforma dicha reputacion.
Velarde y Pulido (2018), La reputacion corporativa es aquello
que los publicos piensan de las empresas, de un servicio o de un

producto. Por ello es importante planificar bien la gestion integral de
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la empresa con el fin de que los publicos piensen de las empresas lo

que las empresas quieren que piensen de ellos.

Villafane (2017), define a la “reputacion” como un eje
importante de la empresa, distinta a la imagen, formada por la gestion

de la empresa, por su comportamiento corporativo.

Tanto las expectativas y las percepciones que tienen los
grupos de interés llamados también stakeholders pueden determinar
el grado o nivel de la reputacion; por ello se puede decir, que la
reputacidn corporativa es la consecuencia de comparar lo que la
empresa se ha comprometido a hacer, con aquello que hace en
realidad, y con las expectativas que tienen los stakeholders referente

a ello (Del Brio y Lizarzaburu, 2016).

Actualmente, la gestion de los bienes intangibles para las
organizaciones es vital y urgente, pues si pensamos en fuentes de
creacion de valor notamos que cerca del 80% del valor de una
empresa se basa en sus bienes intangibles; por tal motivo, las
empresas cuentan con una gran oportunidad para gestionar
adecuadamente su reputacion, con lo cual pueden lograr una
diferenciacion sostenible a largo plazo y que ademas puede ayudar a
conseguir 4 aspectos basicos para hacer posible el desarrollo de un
negocio: puede conseguir potenciar la marca, la legitimidad, la

identidad y la confianza (Alloza, 2015).

Podemos concluir por tanto que:

La reputacion corporativa viene a ser un recurso intangible
estratégico, que podria aportar valor para la empresa. Es el resultado
del accionar de una empresa frente a sus stakeholders, lo cual debe
mantenerse en el tiempo para tener una buena reputacién sostenida
en el largo plazo. Los stakeholders son precisamente quienes
brindan el reconocimiento emitiendo opiniones acerca de la

empresa, formando de esta manera su reputacion.
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2.2.1.2. Modelos y Rankings de Medicion de la Reputacién Corporativa

Existen varios modelos y rankings para medir la reputacion
corporativa de una empresa, siendo los mas importantes los
siguientes: The Most Admired Companies, The Most Respected
Companies, el IRCA o indice de Reputacién Corporativa, los
rankings MERCO vy el Ranking Global Reptrak®100 L Top
Companies.

- El'modelo “The Most Admired Companies” se basa en la premisa
de que los ejecutivos, directivos y analistas deben valorar 9
dimensiones de empresas grandes, internacionales que pueden
superar los 10 millones de facturacion. Entre las dimensiones a
evaluar se consideran a: la innovacion, calidad de la gestion
directiva, valor de las inversiones a largo plazo, responsabilidad
social de la empresa, la habilidad para atraer y retener talento,
la calidad de productos y servicios ofrecidos, solidez financiera,
uso inteligente de activos; ademas de la eficacia para realizar

negocios globales (Castilla et al., 2015)

- El método elaborado por Financial Times: “The Most Respected
Companies” abarca a empresas y directivos; para este método
se solicita a los directivos ofrecer 3 nombres de empresas que
respeten mas, brindar sus motivos respecto a 5 dimensiones:
integridad, el respeto, la creacion de valor, el gobierno

corporativo y la responsabilidad social (Castilla et al., 2015).

- El'modelo IRCA fue creado por CENTRUM Catdlica con el apoyo
de Arellano (2010), su fin es la medicion de la reputacion
corporativa de empresas peruanas basandose en 7
dimensiones: La posesion de buenos productos y servicios,
relaciones con clientes o consumidores, el poder generar

sentimientos positivos, el liderazgo y la innovacién, el ambiente

28



interno de la empresa, la ética empresarial y la practica de

responsabilidad social voluntaria.

El ranking Global RepTrak®100 L Top Companies, aporta a las
empresas en cuanto da a conocer qué es lo que desean los
consumidores en compensacion de su apoyo, confianza vy
lealtad. Este modelo se centra en evaluar la reputacion
corporativa mediante 15 economias, las mas grandes del mundo
bajo un solo lente evaluativo; identifica riesgos reputacionales,
asi como las oportunidades con consumidores o clientes. Sirve
como guia de marketing y comunicacion con la finalidad de
aportar en el incremento de la rentabilidad de las inversiones.
Este estudio emplea 7 dimensiones para poder evaluar la
reputacion:

Products and Services (mide en que porcentaje se
cumple el valor ofrecido y la calidad de los mismos). Citizenship
(para medir cuanto cumple la organizacién con sus compromisos
en actividades relacionadas a responsabilidad social, ademas de
su capacidad de influencia en los resultados positivos del medio
ambiente). Performance (Mide el performance de la empresa en
distintas areas). Workplace (Para medir la satisfaccion de sus
empleados y el lugar de trabajo). Leadership (Para medir el
desempeno de los ejecutivos, administrativos, jefes o lideres de
la empresa, saber si es efectivo o no). Governance (Mide cuan
efectiva y eficaz es la empresa y su desempefio ético).
Innovation (la innovacién es medida considerando la creacion de
productos o servicios nuevos, que aporten sofisticadas

caracteristicas o beneficios).

El ranking MERCO (Monitor Empresarial de Reputacion
Corporativa) se encarga de catalogar a empresas mas
responsables del pais, Esta herramienta es usada desde el afio
2000, es uno de los monitores de mayor prestigio y uso del

mundo por ser el mas completo, es el unico monitor multi-
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stakeholder, se basa en 4 evaluaciones y 10 fuentes de
informacion (MERCO, 2016, p. 3). MERCO maneja 6 rankings
basados en: la empresa, los lideres, los talentos, la

responsabilidad y el gobierno corporativo, reputacion sanitaria.

2.2.1.3. Dimensiones de la Reputacion Corporativa

Trabajaremos con 5 dimensiones: confianza (atractivo para
trabajar de la empresa, atractivo para invertir de la empresa, la
empatia de la empresa) responsabilidad social (compromiso
ecoldgico y compromiso social) valor emocional (calidad de la oferta
y ética de la empresa), valor funcional (relacion calidad-precio y la
innovacion) y experiencia (trayectoria de la empresa). (Solano,
2015).

Para Prado F. (2020), han cambiado las prioridades del
publico a la hora de juzgar a las empresas, segun un estudio
realizado en empresas de ltalia, Espana, EEUU; mediante el modelo
RepTrak®, han establecido siete dimensiones de la reputacién
corporativa en medio de la pandemia: oferta de productos y
servicios, la innovacion, el entorno de trabajo, la integridad
(entendida como ética y transparencia), la ciudadania (inversién
social y cuidado del medioambiente), el liderazgo (calidad de
gestion) y los resultados financieros; la oferta de productos y
servicios ha perdido bastante importancia en favor de otras
dimensiones como resultados financieros (la estabilidad de sus
operaciones) y entorno de trabajo (como trata a sus empleados),
pues las personas valoran el hecho de que las empresas se

preocupen por sus empleados, en medio de la pandemia.
2.2.1.4. Componentes de la Reputacion Corporativa

a. Trayectoria
Recorrido que tiene la empresa en el mercado, con sus acciones

buenas o malas.
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b. Relacion Calidad/Precio
Conocer si los precios de los productos o servicios son acordes
a la calidad de los mismos.

c. Calidad de la Oferta:
Conocer si los clientes externos consideran que los productos o
servicios ofertados por la empresa son de calidad.

d. Innovacion:
Sera tomada como la creacion o la modificacion de un producto
o servicio de la empresa y su lanzamiento en el mercado.

e. La Etica
Vista como las normas morales de la empresa que rigen su
actuar en un determinado contexto.

f. Empatia
Para conocer si la empresa es preocupada en la atencion de sus
clientes.

g. Compromiso ecologico
Relacionado a la sustentabilidad, acciones desarrolladas por la
empresa en el presente para aportar al futuro del medio
ambiente.

h. Compromiso social
Las decisiones y acciones de la empresa que aporten con la
comunidad para que su vivir sea digno de modo respetuoso.

i. Atraccion o atractivo para trabajar en la empresa
La empresa vista como el mejor lugar para trabajar, lo cual
atraera y retendra talento.

j. Buena para las inversiones; referida a la capacidad de la
empresa para ser recomendada por los stakeholders para que

inviertan o compren acciones de la misma. (Solano, 2015)

La responsabilidad social corporativa abarca la expectativa
que tiene la comunidad acerca de las empresas u organizaciones,
referente a temas econdmicos, legales, éticos y filantropicos, en un

momento determinado (Barbosa y Reinert, 2015). La gestion social
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responsable se suscita como una buena alternativa para afrontar
sostenidamente y de manera eficaz los retos que el mundo actual y

la globalizacion propone a las empresas.

El modo de actuar de la empresa puede promover practicas
transparentes en foros internos y externos de la empresa, los cuales
no solamente se limitan al area de confort de la empresa, sino
también a un accionar ético. Estos codigos éticos y de conducta
corporativa a nivel interno de la empresa pueden derivar en
beneficios al establecer la busqueda de altos estandares de calidad
para sus productos y servicios en beneficio de la poblacion. (Gémez
y Martinez, 2015, p. 33).

La Responsabilidad Social Medioambiental o compromiso
Ecoldgico, es el resultado del compromiso por parte de las empresas
para respetar el medio ambiente y fomentar practicas de desarrollo
sostenible. Gracias a este compromiso, las pequefias y grandes
empresas se comprometen a preservar las condiciones
medioambientales y a llevar a cabo su actividad de forma

responsable y sostenida. (Borras C., 2017).

Pacto Mundial (2015), menciona la cumbre del rio que se
formd en el 1992, actué como llamada de atencion para muchos el
sector empresarial, pues por primera vez se reunieron accionistas
para debatir dificultades sobre los modelos de industrializacion,
crecimiento poblacional y desequilibrios sociales mundiales; esta
conferencia traté puntos importantes como: El dafo producido a los
ecosistemas naturales, la fragil capacidad del planeta para dar
sostenimiento a la vida a futuro y nuestra capacidad limitada para
dar sostenimiento al desarrollo econdmico y social a largo plazo.
Este mensaje se recogié en el Capitulo 30 de la Agenda 21 en el
cual se plasmo6 ademas la funcidén de las empresas respecto al
desarrollo sostenible, presentando directrices de lo que la
responsabilidad medioambiental debe representar para las

empresas. Este tipo de estrategia empresarial genera muchos

32



beneficios, entre los cuales estan: La ejecucion de una produccion
mas limpia y ecolégica, la cual puede generar mejoras en la
productividad de recursos; existen nuevos instrumentos econémicos
como impuestos, permisos comerciales que recompensan a
empresas preocupadas por actuar con conciencia ecoldgica; las
aseguradoras ultimamente priorizan asegurar a empresas
ecoldgicas las cuales suponen menor riesgo, los bancos prefieren
otorgar créditos a empresas que sus actividades no puedan producir
demandas judiciales por infringir el derecho medioambiental, se
ejerce un efecto positivo en la imagen de la empresa, a los
colaboradores les gusta y prefieren trabajar en empresas
ecologicamente responsables; ademas, al ser la contaminacion
medioambiental una amenaza general para la salud de los seres
vivos, cada vez son las los clientes que demandan productos mas

limpios y ecolégicos.

Segun Matuleviciene y Stravinskiene (2016) existen ciertos
indicadores que conforman a la reputacién corporativa, entre ellos:
El rendimiento financiero, compuesto por los buenos o malos
resultados financieros de la empresa. La vision y el liderazgo,
referidos a la calidad de gestion, |la estrategia empleada para hacer
negocios, la estructura organizacional y el liderazgo impartido en la
empresa. La calidad de los productos y servicios, lo cual se refiere a
la oferta de productos, orientacion al cliente, innovacion y la creacién
de valor. El cuarto indicador viene a ser el ambiente laboral,
construido por la cultura organizacional y la gestion del talento
humano. La responsabilidad social, el cual se forma a partir de un
desempeno organizacional ético, de la responsabilidad social y la
responsabilidad medio ambiental. Finalmente mencionan un sexto
indicador, el atractivo emocional referido a la imagen, tanto de marca

como de la imagen frente a los medios.

Segun la EAE Business School (2019), la empatia
empresarial es un rasgo elemental para las grandes figuras lideres

en el mercado empresarial, dada por la capacidad de imaginar lo que
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siente el cliente que tenemos al frente, lo que pasa por su mente
mientras lo atendemos y que sentimientos positivos o negativos le
generamos, esto es clave para poder saber con qué tipo de cliente
tratamos y quétécnicas o tacticas comunicativas y de

persuasion deberiamos aplicar para cada situacion especifica.

2.2.2. Cliente Externo

Segun la Asociacion Americana de Marketing (A.M.A.) un cliente

es aquel que parte de ser un comprador o consumidor potencial de

productos, bienes o servicios. Kotler y Keller (2016) refiere al cliente

externo como la persona que no pertenece a la empresa pero que tiene

la capacidad de requerir un servicio o un bien de la empresa.

Segun Ameca (2019), los clientes externos son las personas que

no pertenecen a la empresa y que solicitan satisfacer necesidades a

través de bienes o servicios. Estos clientes pueden clasificarse en:

Clientes leales: quienes vienen a ser la base de una empresa al
generar hasta 50% de los ingresos.

Clientes especialistas en descuentos: compradores que con
regularidad compran segun los descuentos que la empresa puede
ofrecer.

Clientes impulsivos: guiados por sus impulsos no se van de una
tienda sin comprar o consumir algo.

Clientes centrados en necesidades: compran sélo si tienen una
necesidad especifica y buscan el producto o servicio para
satisfacer esa necesidad.

Clientes errantes: aquellos que no tienen ninguna necesidad, pero
consumen productos o servicios de la empresa de modo

esporadico.

Podemos concluir por tanto que:

Los clientes externos son la sociedad o comunidad en general la

cual en estos tiempos pueden ser nacionales o internacionales debido a
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negocios sin fronteras gracias a tecnologias on line, cada persona o
grupo que se encuentra o no en situacion de ser un consumidor o cliente.
Bajo esta definicion se encuentran personas de toda edad, incluyendo
nifos y adolescentes que llegan a generar consumo, aunque no cuenten
con ningun ingreso; claro esta, cada empresa tiene sus clientes

potenciales estratificados segun el rubro de sus actividades.

2.2.3. Generacion de Valor para el Cliente Externo

Kotler y Keller (2016) mencionan que es la valoracion del cliente
acerca de los beneficios de los productos o servicios ofertados en

comparacion con sus costos.

Kotler y Keller (2016) menciona que para superar las expectativas
de los clientes de manera rentable es generando valor, lo cual permite
maximizar los beneficios y minimizar los costos de los clientes. Por tanto,
la generacion de valor en base a la reputacion corporativa se basa en el
reconocimiento que realizan los stakeholders de la empresa, de su
comportamiento corporativo en funcién del cumplimiento de sus
compromisos y de la satisfaccion de las expectativas de esos
stakeholders. (Villafafie, 2017).

2.3. Marco Conceptual

v' Reputacion
Juicio que tiene una persona acerca de otra, una entidad o una cosa; este

concepto se relaciona con el prestigio.

v" Reputaciéon Corporativa
Es un concepto gestionable, viene dada por la confianza, la percepcion
que los diferentes grupos de interés tienen sobre la empresa, como
resultado de su comportamiento; siendo un valor intangible que debe ser

tomado en cuenta por las empresas.
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Cliente externo
Son aquellos que pagan por el uso de los productos o servicios, que

pertenecen al ambito externo de la empresa.

Valor para el Cliente
Viene dado por la percepcion que tiene el cliente al experimentar el uso

del producto o servicio frente al costo que le generd su obtencion.

Responsabilidad Social
Es el compromiso de una persona de manera individual o como miembro

de una entidad u organizacion para actuar en beneficio de la sociedad.

Stakeholders
Son las partes interesadas relacionadas con la empresa, que logran influir
en esta, como por ejemplo los empleados, proveedores, accionistas,

inversionistas, el gobierno.

2.4. Sistema de Hipoétesis:

Hi:

La reputacién corporativa y la generacion de valor guardan relacion

positiva en los clientes externos de Praxair SRL Trujillo 2020.

Ho: La reputacion corporativa y la generacion de valor no guardan relaciéon

positiva en los clientes externos de Praxair SRL Trujillo 2020.

2.5. Variables e indicadores

2.5.1.

Variables

e Variable Dependiente  : Generacién de Valor (GV)

e Variable Independiente: Reputacion Corporativa (RC)

En la presente investigacion, emplearemos indicadores de
Generacion de Valor (GV) para el Cliente Externo, tomando en
consideracion los componentes de la Reputacién Corporativa, medidos

segun escala de Likert, a saber:
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e Valoracion
e Valoracién
e Valoracion
e Valoracion
e Valoracion
e Valoracion
e Valoracion
e Valoracion
e Valoracién

e Valoraciéon

referente a:
referente a:
referente a:
referente a:
referente a:
referente a:
referente a:
referente a:
referente a:

referente a:

Trayectoria empresarial

Relacion Calidad-Precio

Calidad de la Oferta Comercial
Innovacioén empresarial

Etica empresarial

Empatia empresarial

Compromiso Ecolégico

Compromiso Social

Atractivo para Trabajar en la empresa

Atractivo para Invertir en la empresa

2.5.2. Operacionalizacion de Variables
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Tabla 1

Operacionalizacion de Variables

. C . . . . . Medicion
Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escal
y Escala
Atractivo para trabajar en la empresa
Fombrun y Van Riel (1997), La reputaciéon Villafane (2004), define a la Confianza atractivo para invertir de la empresa
corporativa es dada por la imagen que la reputacion como el resultado de empatia de la empresa
colectividad tiene del pasado de una empresa, la gestion de la empresa . ; .
. . - responsabilidad compromiso ecologico
Reputacion de sus acciones y de sus resultados lo cual enfatizada en términos A
Corporativ puede describir la capacidad de la empresa de econdmicos, financieros; social compromiso social Ordinal
P hacer entrega de resultados valorados para la ademas de su comportamiento ] calidad de la oferta Likert
a variedad de partes interesadas. Mide la corporativo el cual incluye la ~ valor emocional .
posicion de la empresa a nivel interno con gestion del talento humano, la ¢tica de la empresa
colaboradores y externo con grupos de interés responsabilidad social o la lor funcional relacion calidad-precio
. o . valor funciona
en su entorno competitivo. sostenibilidad de sus acciones. innovacion
experiencia  trayectoria
Valoracion del Atractivo para Trabajar en la
Valoracion de la SPPresa como generador de valor (GV) para el
Confianza como cliente exteno (CE)
Generador de valor Valoracion del Atractivo para Invertir en la
la generacion de valor en base a para el cliente externo empresa como GV para ?1 CE .
a tacis i t' Valoracion de la Empatia empresarial como GV
reputacion corporativa esta
o para el CE
formada} por el reconocimiento Valoracion de I Valoracion del Compromiso Ecoldgico como GV
. N . que realizan los stakehold,ers de responsabildad socal para el CE
Menciona que es la valoracion del cliente una empresa, compaiia u GV ICE Valoracion del Compromiso Social como GV
Generacion ~ acerca de los beneficios de los productos o organizacion; debido a que ellos " " P para el CB Ordinal
de Valor servicios ofertados en comparacion con sus  quienes pueden verse afectados Valoracion del valoy  Y2loracion de Calidad de la Oferta Comercial  Likert
costos. (Kotler, 2012) por sus actividades, ademas como GV para el CE

miden el cumplimiento de sus

compromisos y la satisfaccion

de sus expectativas (Villafafie,
2012).

emocional como GV
para el CE

Valoracion de la Etica empresarial como GV para
elCE

Valoracion del valor
funcional como GV
para el CE

Valoracion de Relacion Calidad-Precio como GV
para el CE

Valoracion de la Innovacion empresarial como
GV para el CE

Valoracion de la
experiencia como GV
para el CE

Valoracion de la Trayectoria empresarial como
GV para el CE
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lIl. METODOLOGIA EMPLEADA
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3.1. Tipo y nivel de investigacion

e Por sufinalidad: basica, debido a que ampliara el conocimiento en el tema,
siendo de utilidad para la empresa y otro publico.

e Por el alcance temporal: es Transversal pues la investigacion se realiza
en un momento dado, unico

e Por su profundidad: Descriptiva, el propdsito es examinar la forma en que
los individuos perciben y experimentan los fendmenos que los rodean,
profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados
(Hernandez S., 2017).

e Por su caracter: es una investigacion Cuantitativa, pues los datos seran
medidos de forma numérica (Hernandez S., 2017)

e Por su marco: se considera de campo al estudiar los fendmenos en su

ambiente natural.

3.2. Poblaciéon y muestra de estudio

3.2.1. Poblacioén:

Los clientes externos de Praxair que conforman la poblacion de
estudio, son personas naturales y empresas, las personas naturales
hacen consumos en su mayoria de gases medicinales, algunas
empresas también compran este tipo de gases, en total suman 340, pero
solo consideraremos para el caso a las empresas (30) puesto que las
personas naturales muchas veces realizan compras esporadicas. Se

detalla el numero de clientes externos a continuacion por ramas:
Tabla 2

N° de Clientes Externos PRAXAIR

NO
Rama
Clientes
Quimica y Refineria 7
Metalmecanica 84
Medicinal 30
Industrias Generales 390
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3.2.2.

Alimentos y Bebidas 25
Metales Primarios 7

Total Clientes Externos 543

Nota: Datos Generales del Area de Ventas Praxair SRL Trujillo

Muestra:
Para el calculo de la muestra emplearemos el muestreo aleatorio simple

para poblaciones finitas:

kz*p*q*N
(*(N—-1))+k**p=q

n=

Se detalla:

N: Tamafo de la poblacion.

k: A un nivel de confianza de 95% le corresponde un valor k de 1.96.
e: Error muestral, emplearemos un error tolerable de 8.07%

p: Proporcion de sujetos de la poblacibn que cumple con las

caracteristicas a estudiar. Para el caso sera p=0.5.

g: 1 - p =0.5 Proporcién de sujetos que no poseen las caracteristicas

buscadas.

n: Tamano de la muestra (encuestas que aplicaremos)

] (1.96)%*0.5%0.5*543
(0.0807%(543-1))+(1.96)>*0.5*0.5

n =116.14 redondeando = 116
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3.3.

3.4.

Disefo de investigacion

Disefio no experimental, “El investigador no manipula las variables.”
(Hernandez S., 2020).

De corte transversal “Su proposito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como ‘“tomar una

fotografia” de algo que sucede” (Hernandez Sampieri 2017).

Disefo correlacional, “El estudio tiene como fin medir la relacion entre dos o

mas variables.” (Hernandez Sampieri 2017).

Esquema de diseno correlacional simple

\ Ox
!
M r
\ OI’
M= Muestra: clientes de Praxair SRL Trujillo.
Ox= Observacion de la variable Independiente: Reputaciéon Corporativa
Oy= Observacion de la variable Dependiente: Generaciéon de Valor

r = relacidon entre variables.

Técnicas e instrumentos de investigacion

La técnica que emplearemos para recolectar datos sera la encuesta y
como instrumento al cuestionario de Reputacion Corporativa (Anexo 02) y el

cuestionario de Generacion de Valor (Anexo 03); disenados por Solano, 2015.
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Validez de Contenido

El instrumento de reputacion corporativa se obtuvo a partir del juicio de
los siguientes expertos: especialistas de Villafafie y Merco (Monitor
empresarial de reputacién corporativa), Francisco Javier Forcadell y Antonio
Montero (directores técnicos de Merco), José Maria San Segundo (CEO de
Merco) y Justo Villafane (Presidente Ejecutivo de Villafafie & Asociados
Consultores, firma espafiola especialista en Consultoria referente a
Reputacién Corporativa para empresas y gestion de los activos intangibles en

el mismo Espafia y en Latinoamérica).

Validez del Contenido por Juicio de Expertos

Critcrios Experto |  Experto 2 Experto 3 Experto 4

Relevancia con el Objetivo
Relevancia con las Variables
Relevancia con los Componentes
Relevancia con los Indicadores
Estructura

Redaccién

Escala

PR AAER
A AAE
PRI AR
PR ARE

Cantidad de Preguntas

Nota: R= Relevante, A=Adecuado

Validez de Constructo

Para probar la confiabilidad de los instrumentos se emple6 el
coeficiente de Alfa de Cronbach el cual indicé que eran instrumentos muy

aceptables, por lo cual se procedio a la aplicacion del total de la muestra.

Estadisticas de fiabilidad Cuestionario

Reputaciéon Corporativa

Alfa de Cronbach" N° de Elementos

0,894 10
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3.5.

Estadisticas de fiabilidad Cuestionario

Generacion de Valor

N° de
Alfa de Cronbach"
Elementos
0,883 10

Procesamiento y analisis de datos

Procesamiento

Los datos se recolectaran aplicando encuestas a clientes de Praxair,
luego se los procesara empleando hojas de calculo de Microsoft Excel, se
haran presentaciones de tabulaciones con cuadros de doble entrada y se
mostraran algunos graficos estadisticos para mostrar la frecuencia y
proporcionalidad de las respuestas. Emplearemos también el programa
estadistico SPSS V24, por el cual obtendremos las tablas para identificar las

relaciones entre las variables.

Analisis de Datos

Para el analisis de datos se emplearan las siguientes técnicas estadisticas:

Estadistica descriptiva: debido a que emplearemos métodos
tabulares, graficos y numéricos para poder resumir los datos obtenidos de
las encuestas; con ello, podremos conocer las percepciones, apreciaciones
de valor para los clientes de Praxair. Se empleara para el caso la media
como medida de tendencia para establecer los promedios que obtendremos
segun escala de Likert: 1 al 5 considerando valores mayores a 3.75 como
favorables.

La técnica estadistica inferencial: debido a que nuestra poblacién es
grande y necesitamos obtener informacién sobre ella, tomamos una muestra
debido al tiempo, costo y otras consideraciones, para hacer estimaciones y

lograr probar las hipotesis acerca de las caracteristicas de nuestra poblacion.
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Para el presente estudio emplearemos el método de chi cuadrado para poder
contrastar las hipotesis, y el coeficiente de Spearman para medir las
correlaciones entre las variables y las dimensiones de la variable RC, para

la cual se empleara las mediciones mencionadas por Hernandez S. (2014):

—-0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacion negativa considerable
-0.50 = Correlacion negativa media.
-0.25 = Correlacion negativa débil.

-0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacidon alguna entre las variables.
+0.10 = correlacion positiva muy débil
+0.25 = Correlacion positiva débil.

+0.50 = correlacion posisitva media

+0.75 = correlacion positiva considerable
+0.90 = correlacion positiva muy fuerte
+1.00 = correlacion positiva perfecta
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IV.PRESENTACION DE
RESULTADOS
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41.

Analisis e Interpretacion de Resultados
Objetivo Especifico 1: Determinar la relacion entre la Generacion de Valor y
las dimensiones de la Reputacion Corporativa en Praxair Pera SRL Truijillo
2020.
Tabla 3
Relacion entre la Generacion de valor y la Dimension Experiencia
Generacion de
Valor Experiencia

Rho de Generacion Coeficiente 1.000 0.342
Spearman de Valor de correlacién

Sig. (bilateral) 0.221

N 116 116

Experiencia Coeficiente 0.342 1.000

de correlacion

Sig. (bilateral) 0.221

N 116 116

Nota: Correlacion de Spearman segun SPSS segun datos de encuestas
Interpretacion:

La Tabla 3 muestra que no existe relacion entre la variable Generacion de
valor y la dimensién Experiencia de la Reputacion Corporativa, al obtener un

valor de significancia mayor a .05

Tabla 4

Relacion entre la Generacién de valor y la Dimension Valor Funcional

Generacion de Valor
Valor Funcional
Rho de Generacion Coeficiente de 1.000 0.363
Spearman de Valor correlacion
Sig. (bilateral) 0.030
N 116 116
Valor Coeficiente de 0.363 1.000
Funcional correlacion
Sig. (bilateral) 0.030
N 116 116

Nota: Correlacion de Spearman segun SPSS segun datos de encuestas
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Interpretacion:

La Tabla 4 muestra que, si existe relacion entre la Generacion de valor y la
dimension Valor Funcional de la Reputacion Corporativa, pues su nivel de
significancia 0.030 es menor a 0.05, con un Rho = 0.363; esto significa que
tanto la relaciéon calidad/precio sumado al factor innovacién de la empresa

guardan relacion con la generacion de valor para el cliente externo de Praxair

SRL Trujillo.

Tabla 5

Relacion entre la Generacién de valor y la Dimension Valor Emocional

Generacion Valor
de Valor Emocional
Rho de Generacion Coeficiente de 1.000 0.123
Spearman de Valor correlacion
Sig. (bilateral) 0.328
N 116 116
Valor Coeficiente de 0.123 1.000
Emocional correlacion
Sig. (bilateral) 0.328
N 116 116

Nota: Correlacion de Spearman segun SPSS segun datos de encuestas

Interpretacion:

La Tabla 5 muestra que la Generacion de valor con la dimension Valor
emocional de la Reputacién Corporativa no guardan relacion, pues su nivel de
significancia 0.328 es mayor a 0.05, esto significa que tanto la calidad de la

oferta sumado al factor ética la empresa no guarda relacién con la generacion

de valor para el cliente externo de Praxair SRL Trujillo.
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Tabla 6

Relacion entre la Generacion de valor y la Dimension Responsabilidad
Social

Generacion Resp.

de Valor Social
Rho de Generacion Coeficiente de 1.000 0.409
Spearman de Valor correlacion
Sig. (bilateral) 0.025
N 116 116
Resp. Coeficiente de 0.409 1.000
Social correlacion
Sig. (bilateral) 0.025
N 116 116

Nota: Correlacion de Spearman segun SPSS segun datos de encuestas

Interpretacion:

La Tabla 6 muestra que la Generacion de valor con la dimension
Responsabilidad Social de la Reputacion Corporativa guardan relacion
directa, pues su nivel de significancia 0.025 < 0.05, con un Rho = 0.409 una
correlacion positiva débil; esto significa que tanto el compromiso ecoldgico y
el compromiso social guardan relacién con la generacién de valor para el

cliente externo de Praxair SRL Truijillo.

Tabla 7

Relacion entre la Generacion de valor y la Dimensiéon Confianza

Generacion
de Valor  Confianza

Rho de Generacion Coeficiente de 1.000 0.010
Spearman de Valor correlacion

Sig. (bilateral) 0.414

N 116 116

Confianza  Coeficiente de 0.010 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.414

N 116 116

Nota: Correlacion de Spearman segun SPSS segun datos de encuestas
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Interpretacion:

La Tabla 7 muestra que la Generacion de valor con la dimension Confianza
de la Reputacion Corporativa no guardan relacién, pues su nivel de
significancia 0.414 > 0.05, esto significa que tanto el atractivo para trabajar en
la empresa, su postura ante inversionistas y la empatia no generan relacion

para la generacion de valor en el cliente externo de Praxair SRL Trujillo.

Objetivo Especifico 2: Determinar la relacibn que existe entre los
componentes de la Reputacion Corporativa y la Generacion de valor del

cliente externo en Praxair Peri SRL Truijillo, 2020.

Tabla 8

Relacion entre los componentes de la Reputacion corporativa y la
Generacion de Valor

_ Rho Sig.
Variable Componentes Spearman  Bilateral
Trayectoria 0.342 0.221
Relacion Calidad/Precio 0.459 0.015
Innovacion 0.028 0.120
Calidad de la Oferta 0.534 0.000
Generacion La Etica 0.171 0.438
de valor Compromiso ecoldgico 0.275 0.023
Compromiso social 0.166 0.08
Atraccidn o atractivo para
trabajar en la empresa 0.291 0.204
Buena para las inversiones 0.392 0.349
Empatia 0.105 0.276

Nota: Correlacion de Spearman segun SPSS segun datos de encuestas

Interpretacion:

La Tabla 8, muestra que los componentes de la Reputacion Corporativa:

Relacion calidad/precio, calidad de la oferta y compromiso ecoldgico guardan
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relacion con la variable Generacion de Valor pues sus niveles de significancia
son menores a 0.05, con Rho = 0.459 relacién positiva débil para el casi con
calidad/precio; Rho = 0.534 relacion positiva media para calidad de la oferta;

Rho = 0.275 relacion positiva débil para el compromiso ecoldgico.

Objetivo Especifico 3: Conocer los componentes de la Reputacion
Corporativa que generan mayor valor para el cliente externo de Praxair Peru
SRL Trujillo, 2020

Tabla 9

Componentes de la RC que generan mayor valor para el CE de Praxair

Nunca [Casinuncal Aveces |CasiSiemprel Siempre 4+5
Componentes 1 2 3 4 5

fi | % | fi % | fi % fi % fi % | fi %

Valoracién del Atractivo para Trabajar en la empresa
como generador de valor (GV) para el cliente exteno (CE) olo 0 0 | 20117% | 22 | 19% | 74 |64% | 96 | 83%

Valoracién del Atractivo para Invertir en la empresa como

GV para el CE 00| O 0 |17 |115% | 19 |16% | 80 [69% | 99 | 85%
Valoracién de la Empatia empresarial como GV para el
CE 0 |0| 0 [0 |17]|15%| 21 |18% | 78 |67%| 99 | 85%
Valoracién del Compromiso Ecolégico como GV para el
CE 0olo|l o] o|8]|7%]| 27 |23%]| 81 |70%]|108] 93%

Valoracién del Compromiso Social como GV para el CE olo 0 0 s | 7% 8 7% | 100 | 86% | 108 | 93%

Valoracién de Calidad de la Oferta Comercial como GV|
para el CE 0|0 0 0 [10) 9% | 17 | 15% | 89 [77% | 106 | 91%

Valoracion de la Etica empresarial como GV para el CE
0]0]| O 0 [ 22 119% | 20 |17% | 74 |64%| 94 | 81%

Valoracién de Relacion Calidad-Precio como GV para el

CE 0]0]| O 0 5 1 4% | 32 [28% | 79 |68%| 111[ 96%
Valoracién de la Innovacion empresarial como GV para el
CE 0]0] 0 0 [ 18 ]|16% | 19 |16% | 79 |68%[ 98 | 84%
Valoracién de la Trayectoria empresarial como GV para
el CE 0[0]| O 0 | 18 116% | 17 [15% | 81 |70%| 98 [ 84%

Nota: Elaboracion propia en base a datos de encuesta de Generacion de Valor

Interpretacion:

La Tabla 9 muestra que los componentes mas valorados por el cliente externo
de Praxair SRL Trujillo y que le originan mayor generacién de valor son:
calidad/precio, compromiso ecolégico, compromiso social y calidad de la

oferta.
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4.2. Docimasia de Hipotesis
Objetivo General:

Determinar la relacion existente entre la generacion de valor en los
clientes externos de Praxair SRL Trujillo 2020 y la reputacién corporativa.

Contrastacion de Hipotesis

La hipétesis planteada se contrastd utilizando el método de la prueba de Chi

cuadrado, mediante el siguiente procedimiento:

Hipoétesis a contrastar:

v Hi: La reputacion corporativa y la generacion de valor guardan relacion
positiva en los clientes externos de Praxair SRL Trujillo 2020.
v' Ho: La reputacién corporativa y la generacion de valor no guardan

relacion positiva en los clientes externos de Praxair SRL Truijillo 2020.

Nivel de significancia: a = 0.05
Funcion pivotal con (F-1) (C-1) grados de libertad

Region de aceptacion y rechazo:
RA/HO: P-valor < 0.05
RR/HO: P-valor > 0.05

Tabla 10

Prueba de Chi Cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 16,3962 6 0
Razoén de verosimilitud 14,645 6 0
Asomamon lineal por 11,899 1 0
lineal
N de casos validos 116

Nota: Elaborada seguin SPSS en base a datos de encuesta de RC y GV
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Decision:

Como P-valor 0.000 < 0.05 el cual es significativo, se acepta la hipdtesis
alternativa.

Conclusion

Hi: La reputacion corporativa y la generacion de valor guardan relacion positiva

en los clientes externos de Praxair SRL Truijillo 2020.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS
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La empresa Praxair Peru SRL Trujillo, y en general en Peru, la empresa
viene atravesando una situacién que afecta su reputacion corporativa, debido a
inconvenientes presentados con ESSALUD y por alzas de precios en el mercado
de oxigeno medicinal; por este motivo, se desarrolld la presente investigacion con
el propodsito de establecer los componentes y dimensiones de la reputacion
corporativa que generan valor en los clientes externos de la empresa, con la
intencion de que, la gerencia de la sucursal de Trujillo enfoque sus decisiones en
aquellos componentes que requieran mejora, se espera que esto permita mejoras

en la gestion para recuperar la reputacion corporativa afectada.

Durante la realizaciéon del presente estudio, se presentaron algunas
limitaciones en cuanto a la recoleccién de datos, debido a que los clientes no
contaban con suficiente tiempo para realizar la encuesta o no lograban responderla
via online, las encuestas realizadas directamente fueron aplicadas cumpliendo con
medidas de proteccidn sanitaria frente al covid19, sin embargo; se logroé efectuar el
numero correspondiente de encuestas (116), permitiéndonos obtener datos

totalmente confiables.

En relacion al objetivo general; de determinar la relacion existente entre la
generacion de valor y la RC en los clientes externos de Praxair SRL Truijillo, se
resuelve segun la prueba de Chi cuadrado (Tabla 10) que, si existe relacion entre
las variables Reputacién corporativa y Generacion de valor pues se pudo apreciar
que el valor de chi cuadrado 16,396 con 6 grados de libertad es mayor a la tabulada
de 12.5916, con significancia de 0.000 < 0.05; esto refleja una agrupacion directa y
significativa, por este motivo se pudo aceptar la hipotesis alterna. Este resultado se
corrobora con Solano J. (2015), en su investigacion “Reputacion Corporativa como
factor de generacion de valor para el cliente externo en Lima Peru”, quien comprobd
que la RC si es un factor de generacion de valor para el cliente externo, obteniendo
un coeficiente de Pearson o Correlacion (r) de +0.745 esto significa que existe una
relacion positiva o directa entre las variables. También corroboramos con Lopez
(2015) en su investigacion “Reputacion Corporativa y visibilidad estratégica. Modelo
de gestion de la reputacion online y su aplicacion en las empresas de Barcelona”
quien concluye que la reputacion corporativa es capaz de crear valor para la

empresa, generar valor para el cliente, las empresas que logran entender lo
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importante de la reputacidn corporativa como factor diferenciador y de

competitividad logran sus objetivos.

Acorde con el objetivo especifico de determinar la relacion entre la GV y las
dimensiones de la RC en Praxair Peru SRL Trujillo se demostré segun las tablas 4
y 6 que existe relacion entre las dimensiones de la RC: valor funcional y
responsabilidad social con la Generacién de valor; sin embargo, no existe relacién
entre las dimensiones experiencia, valor emocional y confianza con la GV (Segun
Tablas 3,5y 7); este resultado se corrobora con Solano J. (2015), quien concluye
que dentro de las dimensiones de la RC que mas generan valor para el cliente

externo esta la Responsabilidad Social y el Valor Funcional.

Segun el objetivo especifico de determinar la relacion existente entre los
componentes de la Reputacion Corporativa y la Generacion de valor del cliente
externo en Praxair, se obtuvo como resultado que los componentes de la RC:
Relacion calidad/precio, calidad de la oferta y compromiso ecolégico guardan
relacion con la variable Generacion de Valor y que los componentes trayectoria,
innovacion, ética, compromiso social, atractivo para trabajar en la empresa, buena
para inversionistas, y empatia NO guardan relacién con la GV (Segun Tabla 8) lo
cual se corrobora con Pérez y Rivera (2015) en su investigacion “Gestion de
Reputacién Corporativa en empresas Mexicanas: Realidades, Perspectivas y
Oportunidades” quien concluye que se puede tener buena RC a partir de tener
buenos productos y que esto no supone tener buena RC por ser atractiva para
trabajar, pues algunas con buena RC en productos tienen mala imagen como
empleadoras; asi mismo, la “responsabilidad social” es un generador de valor que

promueve la RC.

Finalmente, respecto al tercer objetivo especifico sobre conocer los
componentes de la Reputacién Corporativa que generan mayor valor para el cliente
externo de Praxair, se obtuvo segun la tabla 9 que, los componentes que generan
mayor valor en los clientes son: calidad/precio, compromiso ecolégico, compromiso
social y calidad de la oferta; estos resultados se corroboran con Cabrera W. (2018)
en su investigacion “Estudio sobre la Reputacién percibida por los Clientes
Potenciales, enfocado en las Dimensiones de la Etica y la Responsabilidad

Corporativa y Calidad de Servicio en las Salas mas Exclusivas del Sector de Juegos
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de Casinos y Maquinas Tragamonedas” en la que menciona que la
Responsabilidad social empresarial como la calidad de productos o servicios son
pilares para la formacion de la reputacion corporativa; ademas que, existe una
percepcion negativa de los clientes referente a los valores de ética en las empresas
que es lo que se observa esta pasando en Praxair SRL Truijillo pues se observa
segun la Tabla 8 que no guarda relacién con la GV con un nivel de significancia de

0.438, no siendo valorada por los clientes.
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CONCLUSIONES

Segun el por objetivo principal de determinar la relacion entre la Generacién de
Valor en clientes externos de Praxair y la Reputacion Corporativa; se obtuvo
por resultado que si existe relacion entre ambas variables. (Segun lo

establecido en la Tabla 10)

Se ha logrado establecer que las dimensiones de la Reputacion Corporativa
que guardan relacion con la generacion de valor son: el valor funcional y la
responsabilidad social (Segun las tablas 4 y 6 respectivamente) y las
dimensiones que no guardan relacidon son: la experiencia, valor emocional y

confianza (Segun lo establecido en las Tablas 3,5 y 7 respectivamente)

Se determiné que los componentes de la reputacién corporativa que guardan
relacion directa con la generacion de valor son: relacion calidad/precio, calidad
de la oferta y compromiso ecolégico; en contraparte, los componentes
trayectoria, innovacion, ética, atractivo para trabajar en la empresa, atractivo
para inversionistas y empatia no guardan relacion con la generacién de valor;
sin embargo, el compromiso social no guarda relacién; pero en nivel minimo

pues su nivel de significancia es 0.08, proximo a 0.05 exigible. (Segun Tabla 8)

Los componentes de la reputacion corporativa que le generan mayor valor al
cliente externo de Praxair son: calidad/precio, compromiso ecoldgico, calidad

de la oferta y compromiso social (Segun lo establecido en la Tabla 9).
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RECOMENDACIONES

Desarrollar la Reputacion Corporativa como una estrategia diferenciadora para

la generacion de valor en los clientes externos en Praxair SRL Trujillo.

Potenciar las dimensiones de la RC: valor funcional y responsabilidad social;
destacarlas para que el cliente de Praxair sienta que puede contar con
productos de calidad a buen precio y que es parte de una empresa que se
preocupa por innovar constantemente para su beneficio. Asi mismo, trabajar en
las dimensiones que aun no logra conseguir influencia en clientes externos
como: la experiencia; la cual debe trabajarla para poder destacarla; el valor
emocional también, dado por la calidad de sus productos y por mejoras en la
ética; la dimension confianza, mediante subidas de precio drasticas en época
de pandemia, tratando de mantener los precios a un nivel estandar de mercado.
Adicionalmente, realizar charlas de cuidado de salud, uso adecuado de oxigeno
medicinal, realiza videos tutoriales, con la intencion de mejorar sus indicadores

de ética y empatia.

La empresa Praxair Peru SRL Trujillo debe fomentar el desarrollo de los
componentes de la reputacion corporativa, en especial aquellos que aun no
estan muy relacionados a la RC, aplicando una estrategia comercial que logra
relacionarlos con la generacién de valor para sus clientes; esto puede realizarse
permitiendo que la empresa se visualice mas por sus buenas practicas, en
muchos casos desconocidos por los clientes, a través de estrategias de
comunicacién, publicidad, incremento de relaciones publicas, aumentando
presencia en redes sociales, conectando con influencers en la industria; puede
ademas aplicar un plan Estratégico de Reputacion Corporativa PERCO para
gestionar proactivamente su reputacion; logrando mayores valoraciones en
base a su trayectoria, innovaciones, acciones éticas, acciones de compromiso
social, imagen de empresa como buen lugar para trabajar, acciones de empatia
y mostrar sus puntos fuertes como empresa buena para inversiones. La

empresa, también puede desarrollar un Plan de Relacién con Stakeholders
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para permitir relaciones saludables con los clientes, fomentando la confianza
de los grupos de interés, esto ayudara a detectar distorsiones en las relaciones,

ordenar al interno las relaciones, dinamizando todo su sistema.

La empresa deberia mantener las acciones que permiten que los componentes
de la RC generen mayor valor al cliente externo como son: la calidad/precio,
compromiso ecoldgico, calidad de la oferta y compromiso social; revisando
permanentemente sus procesos, observando la satisfaccion del cliente,
contando con canales de escucha activa para conocer las opiniones del publico
y evaluando estrategias implementadas que signifiquen mejoras para la RC de

la empresa.
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ANEXOS



ANEXO 01: Matriz de Consistencia

Titulo: Reputacion Corporativa Como Factor de Generacion de Valor para el cliente externo de la Empresa PRAXAIR
PERU SRL Trujillo, 2020

Problema Hipotesis Objetivo Variables Metodologia Poblacion
y Muestra
Objetivo General
Determinar la relacion existente Variable Poblacion:
entre la generacion de valor en los Dependiente: 543 ?motn.
clientes externos de Praxair SRL Generacion de d ;|en ©s
¢Qué Trujillo 2020 y la reputacién  Valor (GV) © Fraxair
o r'zlti C::nntre corporativa. Por su finalidad:
X! 5 Hi: La reputacion corporativa y Objetivos especificos Basica. Por el
.. la generacion de valor guardan alcance temporal:
Reputacion e L
. relacion pOSItlva en los Determinar la relacidn entre la Transversal. Por
Corporativa . . .
clientes externos de Praxair Generacion de Valor y las su profundidad:
(RC)y la . . : . : e
eneracion SRL TI“UJI||0 2020. Ho: La dimensiones de la ReputaCKf)n descrlptlva. Por
d?a valor para reputacion corporativay la  Corporativa en Praxair Pertd SRL su caracter:
ol cliente generacion de valorno  Tryjillo 2020. Determinar la relacion Variabl cuantitativa. Por
guardan relacion positiva en  que existe entre los componentes ana. e su marco: De
externo en la - . . Independiente: - Muestra:
los clientes externos de de la Reputacion Corporativa y la - campo. Disefio
empresa ; e - . Reputacion ; 116
: . Praxair SRL Trujillo 2020.  Generacién de valor del cliente No experimental -
Praxair Peru ) . Corporativa : personas
. extemo en Praxair Perd SRL Correlacional
SRL Trujillo, N (RC)
20207 Trujillo, 2020. Conocer  los

componentes de la Reputacion
Corporativa que generan mayor
valor para el cliente externo de
Praxair Perd SRL Truijillo, 2020
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ANEXO 02

Instrumento para Reputacion Corporativa

Reputacién Corporativa

A continuacion le voy a leer el concepto de Reputacion Corporativa:

Reputacion Corporativa es el reconocimiento que otorgan personas como usted a las empresas a base del cumplimiento de
sus compromisos y la satisfaccion de sus expectativas

Tomando en cuenta el concepto de “Reputacion Corporativa” que le acabo de leer, quisiera que me diga cudl es su
posicion frente a cada frase que le voy a mencionar. Por favor use la siguiente escala del 1 al 5, donde 1 es nuncay 5 es
siempre. Digame ¢cudl es su posicion frente a la frase... ?

Nunca Siempre
1 2 3 4 5

Frases

Las empresas con una buena trayectoria o recorrido en el
mercado tienen para usted una mayor reputacion corporativa
Las empresas que ofrecen precios adecuados a la calidad de
2 |sus productos y/o servicios tienen para usted una mayor
reputacion corporativa

Las empresas que ofrecen productos y servicios de calidad
tienen para usted mayor reputacién corporativa

Las empresas que van por delante de sus competidores por ser
innovadoras tienen para usted mayor reputacion corporativa

Las empresas que no engaflan a sus clientes tienen para usted
una mayor reputacion corporativa

Las empresas que se preocupan por entender a sus clientes
tienen para usted una mayor reputacion corporativa

Las empresas que protegen y no dafian el medio ambiente
tienen para usted una mayor reputacion corporativa

Las empresas comprometidas con los problemas sociales tienen
para usted una mayor reputacion corporativa

Las empresas buenas para trabajar tienen para usted una mayor
reputacion corporativa

Las empresas que son buenas para invertir o comprar sus
acciones tienen para usted una mayor reputacion corporativa

10
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ANEXO 03

Instrumento para Generacién de Valor

Generacion de Valor

A continuacion le voy a leer el concepto de Valor en una empresa o marca:

Valor, es la diferencia que hace el cliente entre todos los beneficios que obtiene del bien adquirido es decir del producto,
servicio e imagen versus todos los costos involucrados en la compra como el monetario, el tiempo que invirtio, los
desplazamientos que realizo, y los psicoldgicos.

Tomando en cuenta el concepto de “Valor” que le acabo de leer, quisiera que me diga cudl es su posicion frente a cada
frase que le voy a mencionar. Por favor use la siguiente escala del 1 al 5, donde 1 es nunca y 5 es siempre. Digame ;cual
es su posicion frente a la frase... ?

Nunca Siempre
Frases
1 2 3 4 5

| Las empresas con una buena trayectoria o recorrido en el
mercado le generan mayor valor

) Las empresas que ofrecen precios adecuados a la calidad de
sus productos y/o servicios le generan mayor valor

3 Las empresas que ofrecen productos y servicios de calidad le
generan mayor valor

4 Las empresas que van por delante de sus competidores por ser
innovadoras le generan mayor valor

5 Las empresas que no engafian a sus clientes le generan mayor
valor

6 Las empresas que se preocupan por entender a sus clientes le
generan mayor valor

7 Las empresas que protegen y no dafian el medio ambiente le
generan mayor valor

3 Las empresas que protegen y no dafian el medio ambiente le
generan mayor valor

9 |Las empresas buenas para trabajar le generan mayor valor

10 Las empresas que son buenas para invertir 0 comprar sus
acciones le generan mayor valor
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ANEXO 4

FICHA TECNICA CUESTIONARIO “REPUTACION CORPORATIVA”

ITEM

CARACTERISTICAS

Nombre del Instrumento

Cuestionario de Reputacion Corporativa

Autor José Miguel Solano Morales
Ano 2015
Lugar de Origen Lima - Peru

Objetivo

Conocer los componentes que miden la
Reputacién Corporativa

Destinatarios

384 personas de Lima y Callao; hombres y
mujeres de 18 a 70 afos

Forma de Administracion

Individual o colectiva

Consta de 1 variable, 10 componentes o

Contenido indicadores, 10 items o preguntas
Duracion 15 a 20 minutos
.. 1= Nunca; 2= Casi nunca; 3= A veces; 4= Casi
Puntuacion

siempre; 5= Siempre
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ANEXO 5

FICHA TECNICA CUESTIONARIO “GENERACION DE VALOR”

ITEM

CARACTERISTICAS

Nombre del Instrumento

Cuestionario de Generacion de Valor

Autor José Miguel Solano Morales
Ano 2015
Lugar de Origen Lima - Peru

Objetivo

Conocer la valoracion de los componentes
que generan valor para los clientes

Destinatarios

384 personas de Lima y Callao; hombres
y mujeres de 18 a 70 afos

Forma de
Administracion

Individual o colectiva

Consta de 1 variable, 10 componentes o

Contenido indicadores, 10 items o preguntas
Duracion 15 a 20 minutos
.. 1= Nunca; 2= Casi nunca; 3= A veces; 4=
Puntuacion

Casi siempre; 5= Siempre
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